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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli laatia markkinointistrategia Gemmacap Oy:n Vastaavien 
tuotteiden rekisterille. Vastaavien tuotteiden rekisteri on LVIS-alan (lämpö-, vesi-, ilmanvaih-
to- ja sähkö-) urakoitsijoille tarkoitettu älykäs tuoterekisteri, jonka avulla urakoitsija voi ver-
tailla tukkutarvikkeiden hintoja yli koodirajojen ja hajauttaa tukkuostojaan. Työ toteutettiin 
Gemmacap Oy:n toimeksiannosta, mutta sen rajaukseen sisällytettiin myös toinen yritys, Ad-
micom Oy ja sen toimialaohjelmisto Adminet. Kyseinen toimialaohjelmisto on Vastaavien 
tuotteiden rekisterin ainoa toiminta-alusta.  
 
Osana opinnäytetyötä tehtiin kvantitatiivinen tutkimus Vastaavien tuotteiden rekisterin koe-
käyttäjien näkemyksistä palvelun käytettävyydestä ja sen urakointiliikkeille mahdollisesti tar-
joamasta lisäarvosta. Tutkimusmenetelmäksi valittiin kyselylomake ensisijaisesti siksi, että 
haluttiin tavoittaa mahdollisimman suuri osa koekäyttäjistä. Tutkimuksessa käytettiin koko-
naisotantaa kohderyhmän pienen koon takia. Tutkimus tehtiin lähettämällä jokaiselle kohde-
ryhmän jäsenelle (794 kpl) sähköposti, joka sisälsi linkin kyselylomakkeeseen. Vastauksia tut-
kimukseen saatiin 49 kappaletta, eli vastausprosentti jäi suhteellisen alhaiseksi. Tutkimuksen 
tuloksia hyödynnettiin sekä palvelun jatkokehityksessä että markkinointistrategiaa laadittaes-
sa. Valtaosa koekäyttäjistä mielsi Vastaavien tuotteiden rekisterin hyödylliseksi palveluksi 
omalle yritykselleen. Markkinointistrategian kannalta tärkein havainto tutkimustuloksista oli 
se, että sekä palvelun että Gemmacapin tunnettuus on vielä hyvin alhaisella tasolla, mikä 
otettiinkin huomioon markkinointistrategiaa laadittaessa.  
 
Opinnäytetyön viitekehys rakennettiin markkinoitavan tuotteen ja toimeksiantajayrityksen 
ominaispiirteiden perusteella. Pääteoksina käytettiin Tannin ja Kerosen (2013) kirjaa Johdata 
asiakkaasi verkkoon sekä Keskisen ja Lipiäisen (2013) kirjaa Asiakkaan matkassa – tuotekeskei-
syydestä symbioosistrategiaan. Viitekehys esiteltiin kuljettamalla sitä mukana esiteltäessä 
urakointialan ominaispiirteitä sekä urakoitsijan että tukkujen näkökulmasta.  
 
Markkinointistrategia suunniteltiin jatkumona toteutettavaksi, eli ei kampanjatyylisiksi purs-
kauksiksi. Näin siksi, että osa Gemmacapin liiketoimintasuunnitelmaa on valmistella markki-
noita sen tulevaisuudessa lanseerattavalle virtuaaliselle tukulle, VIRTUlle. VIRTUn tarkoituk-
sena on toimia puhtaasti virtuaalipohjaisena tukkuna ilman minkäänlaisia omia varastoja tai 
tuotemerkkejä. Tähän pohjautuen kehitettiin strategia, joka perustuu Gemmacapin vahvuuk-
siin ja joka pyrkii avaamaan jatkuvan ja aktiivisen asiakas- ja kommunikointisuhteen Gemma-
capin ja sen asiakkaiden välille. Strategiassa nojauduttiin Tannin ja Kerosen näkemysosaami-
sen viestintään ja mielipidejohtajan asemaan pyrkimiseen sekä Keskisen ja Lipiäisen teoriaan 
asiakkaan matkan johtamisesta. Strategia jaettiin kolmeen osaan: tavoittavaan, sitouttavaan 
ja aktivoivaan. Jokainen osa toimii luonnollisena jatkumona edelliselle ja osioiden kestoa voi-
daan pidentää ja lyhentää yrityksen tarpeiden mukaan.  
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The main objective of this thesis project was to develop a marketing strategy for Gemmacap 
Oy’s Vastaavien tuotteiden rekisteri (a register of corresponding products), which is the name 
given by the company to their intelligent product register created for independent contrac-
tors in the HVAC (heating, ventilation, and air conditioning) and electricity business. The reg-
ister allows the company’s contractors to compare the prices of different articles between 
several wholesalers regardless of the product codes different wholesalers use. Gemmacap Oy 
commissioned the thesis project, but another company, Admicom Oy, was also included in the 
thesis. This is because the Vastaavien tuotteiden rekisteri can only be used within Admicom’s 
Adminet-software platform.  
 
As a part of the empirical research a quantitative study was conducted among the test users 
of the Vastaavien tuotteiden rekisteri. The aim was to find out how the users perceived the 
usability of the register and also if they viewed it as something that could generate added 
value to their companies in the form of savings. The study was conducted by sending an e-
mail containing a link to the web-based questionnaire to all the test users. All in all, 794 e-
mails were sent. The response rate was 24 % (based on the number of companies) with 49 us-
ers in total answering the questionnaire. The results were by and large positive, as a majority 
of the test users considered the Vastaavien tuotteiden rekisteri to be a useful service for their 
company. From a marketing point of view, the most important finding was that the vast ma-
jority of the test users were not aware of the existence of the register or even Gemmacap 
Oy, something that was taken into account when developing the marketing strategy. 
 
The theoretical framework for the thesis was largely based on the characteristics of the prod-
uct itself. As main references were used Tannin and Kerosen and also Keskisen and Lipiäisen 
works about marketing. The framework was presented in the thesis in the context of the 
HVAC and electricity field from the perspectives of the private contractor and the wholesaler.  
 
The marketing strategy was designed to be implemented continuously instead of campaigns 
with pre-determined end and beginning dates. This was important because a part of Gem-
macap’s business plan is to launch a virtual wholesale trade in the future, called VIRTU. Be-
cause of this the company needed to be able to prepare and guide their customers towards 
the launch. The strategy was based on Gemmacap’s strengths and it aims to open an on-going 
and active dialog between the company and its clients. The strategy also relies heavily on 
Tanni’s and Kerosen’s idea of an opinion leader within a certain field and Keskinen’s and 
Lipiäinen’s idea of guiding the customer’s journey. The strategy was divided into three parts: 
reaching the customer, engaging the customer and activating the customer. Each part is a 
natural continuum of the previous parts and the length of each one of them can be adjusted 
according to the company’s needs. 
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1 Johdanto 
Tämä opinnäytetyö on laadittu Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman 
ja markkinoinnin suuntautumisvaihtoehdon vaatimuksiin perustuen. Opinnäytetyön tarkoituk-
sena on laatia markkinointistrategia toimeksiantajayritykselle, Gemmacap Oy:lle ja sen Vas-
taavien tuotteiden rekisteri –palvelulle. Vastaavien tuotteiden rekisteri on LVIS-alojen (läm-
pö-, vesi-, ilmanvaihto- ja sähkö-) urakoitsijoiden käyttöön tarkoitettu älykäs tuoterekisteri, 
joka toimii Admicom nimisen yrityksen Adminet-ohjelmistopalvelussa. Adminetin ohjelmisto-
palvelu on pilvipalveluna toimiva ohjelmisto, jonka kautta urakointiliikkeet voivat tehdä 
muun muassa tarjouslaskentaa, tukkuostoja, työtuntien seurantaa, palkanmaksua ja varas-
tonhallintaa. Vaikka Admicom ei ole opinnäytetyön toimeksiantaja, on se Vastaavien tuottei-
den rekisterin ainoana toiminta-alustana sisällytetty opinnäytetyön rajaukseen. Koska Gem-
macap Oy on vasta toimintansa aloittanut kahden ihmisen yritys, ei sillä ole vielä laadittuna 
minkäänlaista markkinointistrategiaa tai -suunnitelmaa. Tämä otettiin myös huomioon mark-
kinointistrategiaa laadittaessa. 
 
Osana opinnäytetyötä on suoritettu tutkimus koskien Gemmacapin Vastaavien tuotteiden re-
kisterin koekäyttöä, jossa koekäyttäjiltä kysyttiin mielipiteitä palvelun hyödyllisyydestä, käy-
tettävyydestä ja sen asiakasyritykselle mahdollisesti tuomasta lisäarvosta. Tutkimukselle oli 
selkeä tilaus, sillä koekäyttö järjestettiin juuri potentiaalisten asiakkaiden mielipiteiden ke-
räämistä varten. Tutkimuksen tuloksia hyödynnettiin markkinointistrategiaa laadittaessa sekä 
toimeksiantajan osalta palvelun jatkokehityksessä.  
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehyksen valinta perustui pitkälti toimeksiantajayrityksen ja 
sen palvelun ominaisuuksiin. Pääteoksina on käytetty kahta vuonna 2013 julkaistua teosta, 
joita käsitellään tarkemmin myöhemmässä vaiheessa. Viitekehystä käsitellään sisällyttämällä 
se urakointialan kontekstiin, jossa sitä tarkastellaan Suomen tukkuliikkeiden ja urakointiliik-
keiden toiminnan esittelyn yhteydessä. Lähestymistavan valinta perustuu siihen tosiseikkaan, 
että yksikään yritys ei voi toimia tyhjiössä, kohderyhmästään riippumattomana toimijana. Eri-
tyisesti hyvin rajatulle segmentille, tässä tapauksessa LVIS-alojen urakoitsijoille, tuotteitaan 
markkinoiva yritys on tiukasti sidottu oman kohderyhmänsä kontekstiin.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on laatia toimeksiantajayrityksen tarpeisiin ja tutkimuksen tulok-
siin perustuva markkinointistrategia, jota asiakasyritys voi toteuttaa jatkumona ja jonka avul-
la se voi saavuttaa liiketoimintastrategiansa päätavoitteet. 
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2 Toimeksiantaja 
Ennen toimeksiantajan, Gemmacap Oy:n, esittelyä, käydään lyhyesti läpi yrityksen perustaji-
en, Jorma ja Matti Hällin, henkilökohtaiset taustat, koska ne ovat tärkeä osa myöhemmin esi-
teltävää markkinointistrategiaa. 
2.1 Jorma ja Matti Häll 
Veljekset Jorma ja Matti Häll tutustuivat urakoitsijan arkeen jo lapsina, sillä heidän isänsä oli 
ammatiltaan sähkömies ja pienen sähköurakointiliikkeen omistaja. Yrityksen liiketilana toimi 
yksi huone omalla sisäänkäynnillä perheen omakotitalossa Keski-Suomessa. Yritys teki sähkö-
alan töitä yksityisasiakkaille ja myi jonkin verran sähkötarvikkeita. Veljekset auttoivat isäänsä 
yrityksen pyörittämisessä palvelemalla asiakkaita kotona, avustamalla työmaalla ja käymällä 
isänsä mukana tukkureissuilla. (Häll 2016.) 
 
Suoritettuaan keskikoulun Matti Häll työskenteli jonkin aikaa isänsä yrityksessä ennen kuin 
aloitti sähköinsinöörin opinnot. 1980-luvun alkupuolella hän suunnitteli ensimmäisen sähkö- ja 
LVI-alalle tarkoitetun toimialajärjestelmän ja alkoi markkinoida sitä perustamansa yrityksensä 
kautta. Matti Häll on työskennellyt koko työuransa ajan urakointiliikkeiden, niiden käyttämien 
järjestelmien ja tukkujen parissa. Oman yritystoiminnan hoitamisen ohella hän konsultoi ura-
kointiliikkeitä sukupolvenvaihdoksen yhteydessä ja on lisäksi välittänyt alan yrityskauppoja jo 
vuosien ajan. (Häll 2016.) 
 
Kirjoitettuaan ylioppilaaksi kotipaikkakuntansa lukiosta Jorma Häll muutti Ruotsiin ja alkoi 
opiskella humanistisia aineita. Myöhemmin hän työskenteli useita vuosia toimittajana. Palat-
tuaan Suomeen Jorma osti osuuden veljensä yrityksestä ja siirtyi sen palvelukseen. 1980- ja 
90-luvulla veljekset auttoivat yhdessä järjestämään tukkujen painettuja tuoterekistereitä 
urakoitsijoiden käyttöön, koska tuohon aikaan ei vielä ollut olemassa palveluita, joiden avulla 
tuoterekisterit olisi voinut suoraan integroida sisälle urakoitsijoiden käyttämiin tietojärjes-
telmiin. (Häll 2016.) 
 
1990-luvun alussa Jorma Häll kehitti idean ensimmäisestä integroidusta sähköisen kaupan jär-
jestelmästä urakoitsijoiden ja tukkujen välille. Systeemi toimi ohjelmistosta ohjelmistoon –
periaatteella, eli urakoitsijalla oli oma ohjelmistonsa, joka oli yhteydessä eri tukkujen tieto-
järjestelmiin. Järjestelmän avulla urakoitsija saattoi ostaa tuotteita tukusta, laskuttaa niistä 
loppuasiakasta (esimerkiksi sähköurakoitsija saattoi liittää työssä käytetyt pistorasiat ja kaa-
pelit asiakkaalle lähetettävään laskuun suoraan järjestelmän kautta) sekä ylläpitää varastoa. 
Jorma Häll esitti ideansa sähköisen kaupan järjestelmästä SLO Oy:lle, joka kiinnostui siitä. 
Järjestelmää varten perustettiin oma yritys, jonka johtoon hän siirtyi veljensä yrityksestä 
lähdettyään. LVISNet lanseerattiin vuonna 1992. Yrityksen omistus jaettiin loppujen lopuksi 
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Suomen suurimpien tukkujen, Ahlsell Oy:n, Rexel Oy:n, Suomen LVI-Dahl Oy:n, Onninen Oy:n 
ja SLO Oy:n kesken, koska tukut näkivät järjestelmän tarjoamat hyödyt ensiarvoisen tärkeinä 
liiketoiminnalleen ja sen kehittämiselle. Lisäksi tukkujen johto ymmärsi, että joukosta pois 
jääminen tarjoaisi merkittävän kilpailuedun muille tukuille. (Häll 2016.) 
2.2 Gemmacap Oy 
Vuoden 2014 paikkeilla veljekset alkoivat kehitellä ideaa Vastaavien tuotteiden rekisteristä 
(myöhemmin Rekisteri), palvelusta, jonka avulla urakoitsijan olisi mahdollista vertailla eri 
tuotteiden hintatietoja ja ominaisuuksia keskenään yli koodirajojen (Rekisterin toimintaa seli-
tetään tarkemmin luvussa 2.4). Koska kyseessä oli yhteinen projekti, päätettiin se tehdä yh-
teisesti omistetun yrityksen nimissä. Jorma Hällillä oli tuolloin kaupparekisteriin rekisteröity-
nä Gemmacap Oy niminen yritys, jolla ei sillä hetkellä ollut mitään toimintaa. Matti Häll osti 
50% yrityksen osakkeista ja vuonna 2015 käynnistettiin Vastaavien tuotteiden rekisterin raken-
taminen.  
 
Tällä hetkellä Gemmacapin ykkösprioriteettina on kerätä Rekisterille mahdollisimman paljon 
maksullisia käyttäjiä, jotta voidaan siirtyä liiketoiminnan seuraavaan ja samalla sen päävai-
heeseen, virtuaalisen tukun, eli VIRTUn lanseeraamiseen. Virtuaalisen tukun toimintaperiaat-
teena on välittää informaatiota toimittajien ja urakointiliikkeiden välillä ilman, että yritys 
itse omistaa yhtään fyysistä varastoa tai omia tuotemerkkejä. Monilla tukuilla on omia tuote-
merkkejä samalla tavalla kuten esimerkiksi K-ryhmän ruokakaupoilla on Pirkka-tuotemerkki. 
(Häll 2016.) 
2.3 Admicom Oy 
Admicom Oy ei ole opinnäytetyön toimeksiantaja, mutta Vastaavien tuotteiden rekisterin ai-
noana toiminta-alustana sen mukaan ottaminen on välttämätöntä, jotta Rekisterin toimintaa 
on mahdollista käsitellä. 
 
Admicomin toimintaidea jatkaa siitä mihin Matti Hällin 1980-luvulla perustaman (ja myöhem-
min myymän) yrityksen lanseeraaman toiminnanohjausjärjestelmä jäi. Toisin kuin edeltäjän-
sä, Admicomin toiminnanohjausjärjestelmää markkinoidaan vain pienille ja keskisuurille ura-
kointiliikkeille ja lisäksi järjestelmä toimii kokonaan pilvipalveluna. Yritys perustettiin vuonna 
2004, Matti Hällin toimiessa pääperustajana ja –rahoittajana. Tänä päivänä se tarjoaa hyvin 
pitkälle kehitettyä talotekniikka- ja rakennusalan toiminnanohjausjärjestelmää. Urakointiliik-
keet voivat Admicomin Adminet-ohjelmiston avulla muun muassa laskea tarjouksia, ylläpitää 
varastoa, hallita meneillään olevia urakoita, ylläpitää työmaapäiväkirjaa, tehdä tukkuostoja, 
laskuttaa, maksaa palkkoja ja tehdä tuntilistoja. Yrityksen yhteistyökumppaneita ovat muun 
muassa Microsoft, STUL, LVI-info, Rakennustieto, Posti sekä useat tukkuliikkeet. Admicom 
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ostaa järjestelmänsä sisältöpalvelut yhteistyökumppaneiltaan ja kokoaa ne yhdeksi kokonai-
suudeksi, jonka kautta urakointiliikkeet voivat saada kaikki yrityksensä tarvitsemat palvelut. 
Näin on myös Vastaavien tuotteiden rekisterin osalta. Rekisteri on Gemmacp Oy:n omistama, 
mutta toimii ainoastaan Adminetin ohjelmistossa. Tavoitteena on, että Rekisterin käyttäjiksi 
siirtyneet urakoitsijat on myöhemmin helpompi ohjata myös virtuaalisen tukun, VIRTUn, käyt-
täjiksi, joka myös on tarkoitus lanseerata Adminet-ohjelmistossa. (Admicom 2016; Häll 2016.) 
2.4 Vastaavien tuotteiden rekisteri 
Ennen itse Rekisterin käsittelyä esitellään lyhyesti urakointiliikkeiden sekä koko alan toimin-
taperiaatteita, sillä ne toimivat kontekstina havainnollistettaessa Rekisterin toimintaa ja sen 
innovatiivisuutta. Urakointiliikkeillä tarkoitetaan tässä opinnäytetyössä pääasiallisesti LVIS- ja 
kylmä-alan urakointiliikkeitä. Termillä tarvikkeet tarkoitetaan työssä tarvittavia ”osia”, esi-
merkiksi kaapeleita, liittimiä, pistorasioita tai kupariputkia, ei työvälineitä kuten vasaroita, 
poria tai ruuvimeisseleitä.  
 
Urakointiliikkeet tekevät karkeasti jaoteltuna kahdenlaisia töitä: urakkatöitä ja laskutustöitä. 
Urakkatyöt pohjautuvat tarjoukseen, jonka asiakas on urakointiliikkeeltä pyytänyt. Tarjouk-
sen laskemista varten urakoitsija saa tarkemmat tiedot työstä sekä tarvittavat pohjapiirustuk-
set, joiden perusteella hän voi laskea kuinka paljon työtunteja ja tarvikkeita työhön kuluu. 
Urakoitsija laskee tarvittavien tarvikkeiden tukkuhinnan, lisää niihin oman osuutensa ja liittää 
tämän summan asiakkaalle esitettävään tarjoukseen. Laskutustyössä asiakas tilaa urakointi-
liikkeeltä jonkin (usein urakkatyötä pienemmän) työn, esimerkiksi pistorasian vaihdon. Tehty-
ään työn urakoitsija laskuttaa asiakasta käytetyistä tarvikkeista ja työtunneista. Laskutustöi-
den ominaispiirteisiin kuuluu, että niillä on usein valmiiksi annettu kiinteä tuntihinta ja työssä 
käytetyt tarvikkeet laskutetaan myös oman kiinteän hinnaston mukaisesti. (Häll 2016.) 
 
Työhön tarvittavien tarvikkeiden hankintatapa vaihtelee työn luonteesta (urakka vai laskutus) 
ja urakointiliikkeen koosta riippuen. Urakkatöissä on työmaalle tarvittavat tarvikkeet usein 
varattu valmiiksi, kun taas pienemmissä laskutustöissä voi esimerkiksi asentajan auto toimia 
omana varasto- ja laskutuspaikkanaan. Kaiken kaikkiaan urakointiliikkeiden liikevaihdosta 
noin 50% tulee tarvikkeiden myynnistä (myynti tarkoittaa tässä yhteydessä samaa kuin tarvik-
keiden käyttämistä työssä, esimerkiksi pistorasian asentamista ja sen hinnan laskuttamista 
asiakkaalta), eli kyse on urakointiliikkeiden näkökulmasta erittäin merkittävästä osasta yrityk-
sen tulosta. (Häll 2016.) 
 
Urakkatöissä työn saa se urakoitsija, joka tekee halvimman tarjouksen. Usein urakoitsija jou-
tuu tinkimään omasta katteestaan voidakseen laskea tarjouksensa hintaa ja saadakseen työn. 
Mikäli urakoitsija voisi sen sijaan esimerkiksi ostaa työhön tarvittavat tarvikkeet halvemmalla, 
voi hän pitää katteen ennallaan ja silti laskea tarjouksensa hintaa. Urakkatyöt saattavat hel-
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posti olla satojentuhansien eurojen suuruisia ja tästä summasta voi tarvikkeiden osuus olla 
kymmeniä- tai satojatuhansia euroja, joten jo muutaman prosentin hinnanalennuksella voi 
olla merkittävä vaikutus. (Häll 2016.) 
 
Tarvikkeiden hintojen vertailu on tällä hetkellä kuitenkin varsin haasteellista. Suurin osa ura-
koitsijoista ostaa tarvikkeensa isojen tukkujen omien verkkokauppojen kautta tai käymällä 
itse tukun myymälässä. Tukkujen omissa verkkokaupoissa on kuitenkin mahdollista vertailla 
vain kyseisestä tukusta saatavia tuotteita keskenään ja yhtä koodia kerrallaan käyttäen, ei 
esimerkiksi toisen tukun vastaavien tuotteiden hintoja, samalla tavalla kuin Stockmannin 
verkkokaupassa ei ole mahdollista vertailla Sokoksen verkkokaupan vastaavien tuotteiden hin-
toja. Koska urakointiliikkeet keskittävät usein ostonsa yhdelle lähialueen tukulle, joutuvat he 
myös tyytymään kyseisen tukun tarjoamiin hintoihin. (Häll 2016.) 
 
Edellä mainitun lisäksi merkittävän ongelman tuotehintojen vertailussa aiheuttaa myös se, 
että Suomessa on tällä hetkellä käytössä neljä eri koodityyppiä LVIS-, kylmä-, automaatio- ja 
eristys-alojen tarvikkeille. (Häll 2016.) 
 
1. Sähkönumero 
7-numeroinen luku, josta kaksi ensimmäistä numeroa kertovat tuotteen ryhmän 
(ryhmiä on 99). Eri valmistajilla on eri numerot samoille tuotteille, myös saman 
tuotteen eri pakkauskooille.  
2. EAN – eurooppalainen numerokoodi 
13- ja 8-numeroisia lukuja. 
3. Valmistajan ja/tai maahantuojan oma koodi 
Sisältää numeroita ja kirjaimia. 
4. LVI-numerot 
7-numeroinen luku Suomessa myytäville LVI-alan teknisille tuotteille.  
 
Vaikka Admicomin ohjelmiston avulla on mahdollista vertailla useiden eri tukkujen tuotehin-
toja keskenään, ei ennen Vastaavien tuotteiden rekisteriä ollut mahdollista vertailla hintoja 
kuin yhtä koodia kerrallaan käyttäen. Vastaavien tuotteiden rekisterin innovatiivisuus on sii-
nä, että se hakee käyttäjälle kaikki vastaavat tuotteet, kaikilta toimittajilta, millä tahansa 
koodilla. Toisin sanoen, rekisteri suorittaa haut tuoteominaisuuksien, ei koodin, pohjalta (ku-
vio 1).  
 
 
  
 
 
TILANNE ADMINET-OHJELMISTON 
KÄYTTÄJILLÄ ILMAN REKISTERIÄ 
Kenellä toimittajalla tämä tuote tällä 
koodilla on halvin? 
ADMINET-OHJELMISTO + REKISTERI 
Kenellä toimittajalla tämä tuote tällä 
koodilla, ja muut vastaavat tuotteet, 
millä tahansa koodilla, on halvin? 
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Kuvio 1: Rekisterin vaikutus tuotevertailuun Adminetin käyttäjillä  
 
Kuvio 2 havainnollistaa kuinka Adminet-ohjelmistoa käyttävä urakoitsija voi ensin hakea tie-
tyntyyppistä viemäriputkea, ja sen jälkeen pyytää Rekisteriä etsimään vastaavat tuotteet (ri-
vin oikea reuna, ”Vastaavat”-painike) kaikilta toimittajilta.  
 
 
 
Kuvio 2: Vastaavien tuotteiden rekisterin käyttäminen tuotekyselyt-sovelluksessa onnistuu 
painamalla Vastaavat-painiketta halutun tuotteen kohdalla 
 
Rekisterin käyttötarkoitus ja toimintaperiaate tarkoittavat myös, että Vastaavien tuotteiden 
rekisteri on tuote, jonka tuoma lisäarvo syntyy vasta sen käytöstä, esimerkiksi asiakkaan saa-
vuttaessa säästöjä vertaamalla tuotteiden hintoja eri toimittajien kesken ja hajauttamalla 
ostojaan, ”value in use” –periaatteen mukaisesti (Keskinen & Lipiäinen 2013, 137). 
 
Rekisteri toimii ainoastaan Adminet-softassa, mutta se ei ”sisälly hintaan”, eli Adminet-
ohjelmistoa käyttävien urakointiliikkeiden on erikseen tilattava palvelu käyttöönsä. Rekisterin 
käytöstä veloitetaan kuukausimaksu ja hinta määräytyy urakointiliikkeen koon mukaan, vaih-
dellen 20-100 euron välillä. (Häll 2016.) 
 
Rekisterin kehitystyö jatkuu edelleen ja lisäksi sitä päivitetään säännöllisesti uusilla tuotetie-
doilla ja toimittajilla. Kirjoittamisen hetkellä Rekisterissä on  
− yli 7000 LVI-alan vastaavaa tuotetta 
− yli 9000 sähköalan vastaavaa tuotetta 
− noin 1500 IV- ja kylmä-alan vastaavaa tuotetta 
− yli 30 toimittajaa. 
               (Adminetin vastaavat tuotteet 2016.) 
 
Tutkimuksesta saatavia tuloksia on tarkoitus käyttää apuna kehitettäessä Rekisteriä entistä 
paremmin urakoitsijoiden tarpeita vastaavaksi, sekä laadittaessa Rekisterille, ja sen myötä 
VIRTUlle, markkinointistrategiaa. 
3 LVIS-tukkujen toiminta Suomessa ja Rekisterin markkinointi 
Tässä luvussa käsitellään tämän opinnäytetyön teoreettista viitekehystä, johon myöhemmin 
esiteltävä markkinointistrategia pohjautuu. Teoriapohja esitellään tarkastelemalla urakoin-
tialan markkinoita ja kilpailutilannetta teoreettisen viitekehyksen näkökulmasta, koska käy-
tettävän teoriapohjan valinta perustuu sekä urakointialan että toimeksiantajan ominaispiirtei-
siin. 
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Opinnäytetyön keskeisiksi teoriapohjiksi on valittu Keskisen ja Lipiäisen (2013) Asiakkaan 
matkassa – tuotekeskeisyydestä symbioosistrategiaan sekä Tannin ja Kerosen (2013) Johdata 
asiakkaasi verkkoon -teokset. Hahmoteltaessa business to business –markkinoinnin erityispiir-
teitä on apuna käytetty Ojasalon ja Ojasalon (2010) kirjaa sekä vähemmässä määrin muuta-
mia muita teoksia.  
3.1 LVIS-tukkujen markkinat ja kilpailutilanne Suomessa 
Tukkujen ja urakointiliikkeiden välisessä liiketoiminnassa on kysymys business to business- 
markkinoinnista/myynnistä. Sekä ostaja että myyjä ovat alan ammattilaisia, ostaminen tapah-
tuu yrityksen nimissä ja laskuun, ostettavat tuotteet menevät yrityksen käyttöön ja osaksi sen 
liikevaihtoa ja tulosta. B-to-b–markkinointia on kuitenkin olemassa monenlaista ja monessa 
eri kokoluokassa tapahtuvaa. On hyvin eri asia markkinoida esimerkiksi metrovaunuja valtion 
liikennelaitokselle kuin pistorasioita urakointiliikkeen asentajalle. Tämän opinnäytetyön aihe-
piiri huomioon ottaen keskitytään tässä kappaleessa ensisijaisesti pienten ja keskisuurten yri-
tysten yritysmarkkinointiin ja –myyntiin (yksinkertaisuuden vuoksi puhutaan tekstissä jatkossa 
vain markkinoinnista, mutta oletuksena on, että markkinointi sisältää aina myyntiä tai ainakin 
siihen pyrkimistä).  
 
B-to-b-markkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista monella tavalla. Verrattuna kuluttaja-
markkinointiin ovat b-to-b-markkinoinnin ostajat lähes aina alansa ammattilaisia, heidän tek-
ninen osaamisensa ja sitä kautta vaatimustasonsa ovat korkeampia. B-to-b-markinoinnissa 
painottuukin henkilökohtaisen myyntityön merkitys sekä ostajan ja myyjän välisen tiedon-
vaihdon henkilökohtaisuus. On myös tavallista, että yrityksen ostoprosesseihin osallistuu use-
ampi henkilö, erityisesti euromääräisesti suurempien ostojen kohdalla. B-to-b-markkinoille 
yleisesti on leimallista vähäisempi myyjien ja ostajien lukumäärä verrattuna kuluttajamarkki-
noihin. B-to-b-markkinoilla yritykset ovat lähes aina erikoistuneet tietyn asiakassegmentin ja 
tuotevalikoiman erikoisosaajiksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.) 
 
Suomessa on tällä hetkellä viisi valtakunnallista LVI- ja sähköalan tukkua, jotka yhdessä hallit-
sevat yli 90% LVI- ja sähköalan markkinoista: Onninen Oy, Rexel Oy, Ahlsell Oy, SLO Oy ja 
Suomen LVI-Dahl Oy. Näistä esimerkiksi Ahlsellilla on 35 myyntipistettä ympäri Suomea, 
SLO:lla ja LVI-Dahlilla molemmilla 30. Jokaisella tukulla on myös oma verkkokauppansa ja 
useampi niistä tarjoaa lisäksi erilaisia erikoispalveluita urakoitsijoiden tarpeisiin, kuten esi-
merkiksi Rexelin Nonstop Omavarasto, jossa asiakkaan tiloihin perustetaan Rexelin toimesta 
asiakkaan tarpeisiin perustuva varasto, jolla on sopimushinnoiteltu tuotevalikoima. (Ahlsell 
2016; Häll 2016; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2016; Suomen LVI-Dahl 2016; Rexel 2016; SLO 
2016.) Nämä tukut muodostavat Vastaavien tuotteiden rekisterin, ja myöhemmin myös VIR-
TUn, suurimmat kilpailijat ja suurin ulkoinen uhka (taulukko 1). Toisaalta näiden tukkujen 
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tuotevalikoiman laajuus, maanlaajuinen toimitusvalmius sekä niiden ylivoimainen markkina-
asema tekevät niiden mukanaolosta Rekisterin toimittajavalikoimassa välttämätöntä. Yksi 
Rekisterin markkinoinnin haasteista onkin, että Gemmacapin tavoitteena on saada isojen tuk-
kujen lisäksi alan pienempiä toimittajia listoilleen, eli markkinointia on kohdennettava kah-
delle keskenään kilpailevalle taholle.  
 
Kuten edellä on esitetty, vallitsee urakointialan markkinoilla suhteellisen pysähtynyt tilanne, 
jonka rikkominen on hyvin vaikeaa ottaen erityisesti huomioon, että kilpailijoiden kanssa on 
tässä tapauksessa myös tehtävä yhteistyötä. Miten vallitsevan tilanteen rikkominen voi onnis-
tua, riippuu hyvin pitkälle myytävän tuotteen/palvelun intensiteetistä.  
 
”Intensiteetti kuvaa asiakkaan halukkuutta ja kiinnostusta tutustua vaihtoehtoihin sekä valin-
nan merkityksellisyyttä hänelle itselleen” (Keskinen & Lipiäinen 2013, 49). 
 
Urakointiliikkeiden ostamat tarvikkeet voidaan luokitella toisaalta korkean intensiteetin ja 
toisaalta matalan intensiteetin kategorioihin. Ostettaessa isoja määriä tarvikkeita (esimerkik-
si isoa urakkatyötä varten), on rahallisen investoinnin määrä iso, mikä nostaa intensiteetin 
tasoa. Toisaalta yksittäiset tarvikkeet ovat suurimmalta osin hyvin halpoja, mikä puolestaan 
alentaa intensiteetin tasoa. Keskisen & Lipiäisen (2013, 48-50) mukaan intensiteetin taso poh-
jautuu kolmeen tekijään: kiinnostus, henkinen panostus ja (rahallinen) investointi. Mikäli jo-
kin näistä kolmesta tekijästä on korkea, nostaa se oleellisesti myös ostoon liittyvän intensi-
teetin tasoa. Esimerkiksi omakotitalon ostoprosessissa intensiteetin taso on korkea, koska talo 
on rahallisesti kallis sijoitus ja sen vaikutus ihmisen elämänlaatuun on merkittävä. Intensitee-
tin taso on ostoprosessin kannalta sikäli oleellinen, että mitä alhaisempi intensiteetin taso on, 
sitä todennäköisemmin asiakas ”valitsee sen enempää miettimättä tutuimman, halvimman ja 
laadukkaimman vaihtoehdon” ja ”kun päätöksenteko tapahtuu näin nopeasti, brändin ja tut-
tuudenmerkitys korostuu” (Keskinen & Lipiäinen 2013, 53-54). Kuten markkinoiden tämän 
hetkisen tilanteen esittelystä kävi ilmi, valitsee ylivoimaisesti suurin osa suomalaisista ura-
koitsijoista juuri tutut ja luotettavat brändit, eli jonkun viidestä suurimmasta tukusta. Toisin 
sanoen, valinta tapahtuu alhaisen intensiteettitason mukaisesti. 
 
Keskinen ja Lipiäinen (2013, 55-56) puhuvat myös ”laiskuuslojaliteetista” ja esittelevät kuinka 
markkinajohtajien on helppo kääntää asiakkaiden tavat ja tottumukset laiskuuslojaliteetiksi, 
jota markkinoille pyrkivien kilpailijoiden on hyvin vaikea murtaa. Kuten aiemmin esitettiin, 
muodostaa tarvikkeiden myynti varsin ison osan urakointiyritysten tuloksesta, mikä tarkoittaa, 
että tarvikkeita ostetaan hyvin usein. Koska on epätodennäköistä, että esimerkiksi jo vuosia 
sähkötöitä tehnyt urakoitsija viitsii jokaisen oston yhteydessä vertailla eri kaapeleiden omi-
naisuuksia (erityisesti jos kyseisen tuotteen kohdalla ei ole tapahtunut minkäänlaista teknolo-
gista kehitystä), on varsin todennäköistä, että hän suorittaa ostonsa tutun tukun kautta ja 
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valitsee tutuimman tuotteen (taulukko 1). Toisaalta voidaan todeta, että matalan intensitee-
tin kategoriassa myös impulssiherkkyyden merkitys korostuu huomattavasti, mutta se edellyt-
tää, että asiakkaaseen vaikuttaminen on tapahtunut jo ennen ostohetkeä, mikä on markkina-
johtajia huomattavasti pienemmille toimijoille vaikeaa. Markkinajohtajat tavoittavat lähes 
100% markkinoista omien asiakasrajapintojensa kautta, minkä takia markkinajohtajilla on aina 
etulyöntiasema markkinoinnissa. (Keskinen ja Lipiäinen 2013, 32-54.)  
 
”Ellei kyseistä [matalan intensiteetin] kategoriaa ravistele merkittävästi teknologinen tai muu 
innostava murros, enemmistön käyttäytymistä on haastavaa murtaa kannattavasti” (Keskinen 
ja Lipiäinen 2013, 54). 
 
Vastaavien tuotteiden rekisterin etu kilpailijoihin nähden on juuri sen innovatiivisuus, sen 
mahdollisuus aidosti helpottaa tuotehintojen ja -ominaisuuksien vertailua. Jotta potentiaali-
set asiakkaat saadaan kiinnostumaan tuotteesta, on kuitenkin syytä innovatiivisuuden lisäksi 
painottaa Rekisterin tuomia hyötyjä korkean intensiteetin ostoprosesseissa. Kuten Keskinen ja 
Lipiäinen (2013, 55) asian esittävät, koska tuotteet sinänsä eivät välttämättä kiinnosta asia-
kasta kovin paljoa (esimerkiksi sähkökaapeli, jota urakoitsija on käyttänyt jo viimeiset kym-
menen vuotta), kannattaa tuote kiinnittää korkeamman intensiteetin aiheisiin. Urakoitsijan 
tehdessä suuria kertaostoja, esimerkiksi isoa urakkatyötä varten, lasketaan ostojen euromää-
rät kymmenissä- tai sadoissatuhansissa. Vaikka yksittäisten tuotteiden hinta ei olisi korkea, eli 
intensiteetti on alhainen, voidaan niistä nipistämällä säästä isojen ostojen yhteydessä useita 
tuhansia euroja (mikä nostaa intensiteettiä), mikä esimerkiksi tarjouksia laskettaessa voi rat-
kaista saako urakoitsija työn vai ei ja joutuuko hän työn saadakseen tinkimään omasta kat-
teestaan vai tarvikkeiden tukkuhinnoista.  
 
Keskinen & Lipiäinen (2013, 51) tuovat kirjassaan esille kuinka korkean intensiteetin kategori-
assa asiakkaat suorittavat enemmän vertailuja, hakevat enemmän tietoa yrityksestä ja tukeu-
tuvat enemmän sosiaaliseen mediaan, josta he hakevat suositteluja ja vaihtavat informaatio-
ta muiden asiakkaiden kanssa kuin matalan intensiteetin kategoriassa. Keskisen ja Lipiäisen 
(2013, 65) mukaan parhaiten menestyvien kilpailijoiden tuotteet pohjautuvat innovaatioihin 
ja vahvuuksiin, jotka myös onnistutaan kommunikoimaan asiakkaille selkeästi ja ymmärrettä-
västi.  
3.2 Gemmacap Oy:n sekä Rekisterin markkinointistrategia 
”Strategiavalinta on yrityksen päävalinta ja se ulottuu pitkälle tulevaisuuteen” (Opetushalli-
tus 2016).  
 
Markkinointistrategia on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa, sillä sen tärkeimpinä osateki-
jöinä toimivat yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea. Yhdistettynä liiketoimintastrategiaan, 
 15 
  
 
markkinointistrategia auttaa yritystä suunnittelemaan toimintaansa pitkällä aikavälillä. Mark-
kinointistrategia sisältää markkinoinnin tavoitteet, ei vain yhden tuotteen tai tietyn aikavälin 
osalta, vaan koko tuotelinjaston ja pitkän aikavälin, esimerkiksi useamman vuoden, osalta. 
Strategia kertoo mitä markkinoinnilla on tarkoitus saavuttaa, mihin linjavalintoihin se perus-
tuu ja mitkä sen painopisteet ovat. Markkinointistrategia laaditaan yrityksen liikeideaan, vah-
vuuksiin, heikkouksiin, resursseihin ja kilpailijakartoitukseen perustuen. Markkinointisuunni-
telma sen sijaan on usein lyhyemmän aikavälin, esimerkiksi yhden vuoden, kattava suunnitel-
ma ja se toimii yksityiskohtaisena suunnitelmana ja toimenpideohjelmana tämän ajanjakson 
markkinointitoimenpiteille. Markkinointisuunnitelma kertoo miten yritys aikoo saavuttaa 
markkinointistrategiassa listaamansa tavoitteet. (Opetushallitus 2016; Simple Strat 2016; Stu-
dy.com 2016; The Balance 2016.)  
 
Edelliseen perustuen voitaisiin tämän opinnäytetyön markkinointistrategia luokitella myös 
markkinointisuunnitelmaksi, ainakin osittain, koska se sisältää paitsi strategisia linjanvetoja 
ja pidemmän aikavälin suunnitelman, myös yksityiskohtaisemman toimenpide-suunnitelman. 
Koska strategia on kuitenkin laadittu toteutettavaksi liiketoimintastrategian mukaisesti ni-
menomaan pidemmällä aikavälillä ja koska se ei sisällä tarkempaa aikataulua siinä ehdotetuil-
le toimenpiteille, kutsutaan sitä silti markkinointistrategiaksi. 
 
Toisin kuin isoilla, valtakunnallisilla tukuilla, ei Gemmacapilla ole käytössään suurta markki-
nointibudjettia ja vakiintuneita kommunikointiväyliä asiakkaiden kanssa. Sen sijaan Gemma-
capin vahvuuksiin ja keinoihin erottautua voidaan laskea seuraavat seikat 
− erittäin vahva alan tuntemus aina yksittäisen urakoitsijan arjesta isojen tukkujen toi-
mintaan (taulukko 1) 
− erittäin vahva asiantuntemus alan tarvikkeiden ostamisesta ja myynnistä  
− erittäin vahva ja uraauurtava kokemus tarvikkeiden sähköisen kaupan mahdollistavien 
tietojärjestelmien innovoinnista ja konkreettisesta rakentamisesta 
− yrityksen käytössä on hyvin monipuolinen ja teknisesti kehittynyt alusta (Adminet), 
joka mahdollistaa paitsi jatkuvan ja nopeasti asiakkaan tarpeisiin mukautuvan kehi-
tystyön, myös uusien innovaatioiden tekemisen (taulukko 1) 
− vahva kokemus viestinnästä ja markkinointiviestinnästä, esimerkiksi kirjoittamisesta 
ja asiakaslehden toimittamisesta.  
 
Lyhyesti tiivistettynä voidaan Gemmacapin sekä Rekisterin vahvuuksia kuvailla kahdella sanal-
la: innovatiivisuus ja asiantuntijuus.  
 
Miten näitä vahvuuksia voi hyödyntää? Gemmacapin tavoitteena on paitsi markkinoida Rekis-
teriä, myös pohjustaa markkinoita VIRTUlle. Toisin sanoen yritys tarvitse määräaikaisen mark-
kinointikampanjan sijaan keinot luoda pitkäaikaisia asiakassuhteita, jotka mahdollistavat asi-
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akkaan matkan johtamisen yrityksen haluamaan suuntaan. Kuten Keskinen ja Lipiäinen (2013, 
20) kuvaavat, on asiakkaan matkan johtamisen päämääränä ”auttaa asiakasta valitsemaan 
oikein, helpottaa asiakkaan elämää tavalla, jonka vuoksi asiakas mielellään valitsee kyseisen 
yrityksen kumppanikseen ja muodostaa kestävän asiakassuhteen”. On mahdollista ja todennä-
köistä, että asiakas ei itsekään aina tiedä yritykselleen parhaiten sopivia vaihtoehtoja ja on 
kiitollinen, mikäli saa apua, joka aidosti hyödyttää hänen yritystään. (Keskinen & Lipiäinen 
2013, 60.) Avun tarjoaminen edellyttää kuitenkin alan ja asiakkaan perusteellista tuntemista, 
mikä, kuten aiemmin on todettu, on yksi Gemmacapin vahvuuksista.  
 
Jotta tämä kaikki voidaan viestiä asiakkaalle, tarvitaan jonkinlainen vuorovaikutuskanava. 
Internetin ja tarkkojen kanta-asiakasrekisterien kaudella on massaviestintä alkanut menettää 
tehokkuuttaan, persoonattomat massaviestit eivät enää tavoita asiakkaita yhtä hyvin kuin 
kohdennettu, henkilökohtaisempi markkinointiviestintä. Tarkemman asiakasymmärryksen 
avulla on mahdollista tarjota asiakkaalle juuri häntä kiinnostavia aiheita, omia some-kanavia 
ja ansaittua mediaa hyödyntäen. Henkilökohtaisia vuorovaikutuskanavia käyttäen voidaan ra-
kentaa dialogia asiakkaan kanssa, kerätä palautetta, tarjota neuvoja, kysyä kysymyksiä ja 
vastata niihin sekä tunnistaa tyytymättömyystekijöitä. Dialogi asiakkaan kanssa ja oman nä-
kemysosaamisen esilletuominen auttaa luomaan immateriaalista mainearvoa, jonka kautta on 
mahdollista tavoitella alan mielipidejohtajan asemaa. (Keskinen & Lipiäinen 2013, 157-158, 
188, 198-199.) Tanni ja Keronen (2013, 25-26) määrittelevät mielipidejohtajuuden seuraavas-
ti: ”Haluttu asiakassegmentti, samassa asiakaskunnassa toimivat kilpailijat, kolmannen sekto-
rin toimijat ja muut sidosryhmät uskovat siihen, että yritys on oman alansa erikoisosaaja, 
jonka tekemisellä on merkitystä koko alan kannalta ja jonka näkemyksiä kannattaa seurata.” 
 
On selvää, ettei yksikään yritys ei voi päättää olevansa alan mielipidejohtaja, asema on an-
saittava asiantuntemuksella ja sitä jakamalla. Tanni ja Keronen (2013, 20-21) nostavat tärke-
äksi, ellei tärkeimmäksi, tekijäksi näkemysosaamisen valitsemisen viestinnän kärjeksi perin-
teisen yritysesittelyn ja tuoteominaisuuksien kuvailun sijaan. On tuotava esille, että yritys 
paitsi ymmärtää asiakkaiden arjessa kohtaamia haasteita, se myös tietää, miten ne voidaan 
ratkaista. Tavallinen kuluttaja saattaa tehdä tarpeellisten ostostensa lomassa myös paljon 
impulssiostoksia, mutta yritysostoissa on lähes aina kysymys aidosta tarpeesta, asentaja tus-
kin ostelee sähkökaapelikeloja vain siksi, että ne ”olivat kivan värisiä”. Urakoitsija ostaa tar-
vikkeita, koska ilman niitä hän ei voi tehdä työtään. Samalla tavalla hän haluaa jokaisen osto-
prosessin kohdalla tietää, miten hänelle tarjottu palvelu tai tuote voi hyödyntää hänen yritys-
tään ja kehittää sen toimintaa. 
 
Jorma Häll kirjoitti aikoinaan yrityksensä kuukausittain ilmestyvän asiakaslehden pääkirjoituk-
sen ja tietää hyvin, minkälainen sisältö tavoittaa urakoitsijat parhaiten. 
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”Mitä tämmöisen selkeämmän, karkeamman esimerkin otti, että ’kun teet tällä tavalla, se on 
tyhmää, tällä tavalla menetät rahaa’. Ja se on ymmärrettävää, tämmöinen pieni urakoitsija, 
ne päivät täyttää sen toiminnan organisoiminen, tekeminen ja jos liian kaunopuheisesti selit-
tää niitä asioita, niin se ei kolahda. Tyypillistä on, että yrittäjä katsoo yrityksen kannalta niitä 
asioita ja silloin jos lähestyy tällaista yrittäjää jollain markkinointiviestillä, mitä enemmän 
osaa siinä viestissä katsoa sitä sen yrittäjän kannalta, käyttää sen ymmärtämiä käsitteitä, niin 
sen paremmin se ymmärtää mitä se hänelle tarkoittaa. Parhaitenhan se ymmärtää sitä, mikä 
on totta. Mitä paremmin oli tämän tyyppinen esimerkki pääkirjoituksessa, niin silloin tuli soit-
toja, että ’perkele, tää on just näin, meillä on just toi moka, miten me nyt tehdään?’” (Häll 
2016). 
 
Gemmacapin kohdalla näkemysosaaminen tarkoittaa aiemmin mainittuja urakoitsijan arjen 
asiantuntijuutta ja innovatiivisuutta. Näkemysosaamisen ytimen määrittelyn ja yrityksen lii-
ketoimintastrategian (Rekisterin markkinoiminen ja markkinoiden pohjustaminen VIRTUa var-
ten) laatimisen jälkeen ryhdytään rakentamaan pitkäjänteistä verkkosisältöä omilla ja sosiaa-
lisen median kanavilla. Edellä mainittuihin tekijöihin perustuen nostetaan verkkosisällön pää-
teemaksi urakoitsijan arjen helpottaminen teknologisten edistysaskeleiden myötä sekä alan 
kehityksen ja muutoksien seuraaminen ja ennustaminen. Kuten Keskinen ja Lipiäinen (2013, 
218-219) esittävät, luo asiakkaan matkan johtaminen otollisen maaperän innovaatioille ja uu-
sien suuntien osoittamiseen asiakkaille. Tavoitteena ei ole vain markkinoida uusia tuotteita, 
vaan saada asiakas haluamaan niitä, odottamaan niiden lanseerausta, koska hän on ymmärtä-
nyt niiden arvon yrityksensä toiminnalle. Rakentamalla mielipidejohtajan asemaa asiak-
kaidensa mielissä, voi Gemmacap markkinoida Rekisteriä ja samalla johdattaa heitä kohti tu-
levaisuuden VIRTUa.  
 
Asiakkaiden tavoittamista varten tarvitaan kolmeen kategoriaan jakautuvaa sisältöä 
− tavoittavaa sisältöä 
Yksi tunnetuimmista tavoittavan sisällön kanavista on Twitter, joka tarjoaa 
lyhyitä ja nopeita välähdyksiä urakoitsijan arjen keskelle, herättää mielen-
kiintoa ja muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta. Muita mahdollisia 
kanavia ovat esimerkiksi LinkedIn, Google AdWords, Facebook ja sähköposti. 
− sitouttavaa sisältöä 
Sitouttava sisältö vahvistaa yrityksen jättämää muistijälkeä asiakkaan mieles-
sä, antaa nopeita oivalluksia urakoitsijan arkeen, herättelee ajatuksia ja saa 
ehkä lukijansa kommentoimaan. Tarkoitukseen sopivia kanavia ovat muun 
muassa omat www-sivut ja blogi sekä Facebook. 
− aktivoivaa sisältöä. 
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Saa aikaan toimintaa, esimerkiksi uutiskirjeen tilaamisen, yhteydenoton yri-
tykseen tai tuotteen tilauksen. Tarkoitukseen sopivia kanavia ovat esimerkiksi 
Google AdWords ja omat www-sivut.  
(Tanni & Keronen 2013, 45-50.) 
 
Sisällön kriteereiksi voidaan Tannin ja Kerosen (2013, 27) mukaan asettaa seuraavat osateki-
jät 
− olennaisuus 
Sisällön on oltava asiakkaan kannalta aidosti hyödyllistä ja merkityksellistä. 
− luotettavuus 
Sisältöä päivitetään säännöllisesti, se on perusteltua ja päämääriltään lä-
pinäkyvää.  
− helppo lähestyttävyys. 
Sisältö on toimitettu asiakkaan ”kielellä” ja hänen näkökulmastaan, antaa 
asiakkaalle mahdollisuuden samaistumiseen.   
 
Yksi suurimpia haasteita Gemmacapin ja Rekisterin markkinoinnin osalta on molempien huono 
tunnettuus asiakkaiden mielissä. Rekisterin tiimoilta on lähetetty kaksi sähköpostiviestiä osal-
le Admicomin asiakkaista. Viestien tarkoituksena oli informoida asiakkaita itse tuotteesta ja 
sen ilmaisesta koekäyttömahdollisuudesta. Teknisistä ongelmista johtuen tavoittivat viestit 
kuitenkin vain 256 lähemmäs tuhannesta potentiaalisesta käyttäjästä, mikä tarkoittaa, että 
iso osa Adminetin käyttäjistä ei vieläkään ole tietoisia Rekisterin olemassaolosta. Lisäksi jäi 
sähköpostin liitteenä olleen PDF-tiedoston, jossa Rekisteriä esiteltiin, avaus- ja lukuprosentti 
suhteellisen alhaiseksi. (Renko 2016.)  
 
Tämän lisäksi on otettava huomioon, että Vastaavien tuotteiden rekisteriä voi käyttää vain 
Admicomin ohjelmistossa, mikä tarkoittaa, että Rekisterin tämänhetkiset käyttäjät (sekä sen 
potentiaaliset asiakkaat) tuntevat sen vain Admicomin kautta. Rekisterin tilaus ja käyttö ta-
pahtuvat Admicomin kautta, vain laskutus hoidetaan Gemmacapin kautta. Tämä tekee Rekis-
terin markkinoinnista Gemmacapin nimissä poikkeuksellisen haastavaa. On turha aloittaa 
markkinointiviestintää esimerkiksi Gemmacapin www-sivuilla julkaistavalla blogilla, jos po-
tentiaaliset asiakkaat eivät osaa hakeutua sivuille, koska eivät tunnista yrityksen nimeä tai 
sen tarjoamia tuotteita.  
 
Gemmacapin ensisijaisena tavoitteena on Rekisterin käyttäjämäärien kasvattaminen ja se 
edellyttää huomattavasti suurempaa tunnistusprosenttia paitsi Rekisterin myös yrityksen osal-
ta kuin tällä hetkellä. Tähän perustuen on markkinointistrategiassa painotettava aluksi voi-
makkaasti tavoittavaa sisältöä, kuten sähköpostisuoria. Rekisterin käyttäjämäärien noustessa 
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ja tunnettuuden kasvaessa voidaan sitouttavan ja aktivoivan sisällön määrää alkaa lisätä, esi-
merkiksi blogin tai kuukausittaisen uutiskirjeen muodossa.  
 
Markkinoinnissa on myös otettava huomioon, että Rekisteri toimii sitä paremmin, mitä enem-
män sen listoilla on toimittajia/tukkuja. Kuten aiemmin esitettiin, kattavat Suomen viisi suu-
rinta tukkua, joista kaikki ovat tällä hetkellä myös Admicomin yhteistyökumppaneita, lähes 90 
% markkinoista. Markkinoitaessa Rekisteriä pienemmille toimittajille/tukuille on syytä painot-
taa mahdollisuutta päästä esille isojen tukkujen viereen, ikään kuin kaupan tuotehyllylle iso-
jen tuotemerkkien viereen, yksinkertaisesti ryhtymällä Admicomin yhteistyökumppaniksi ja 
antamalla tuoterekisterinsä Vastaavien tuotteiden rekisterin käyttöön. Kuten Keskinen ja Li-
piäinen (2013, 78) asian ilmaisevat, on pienempien tuotemerkkien kohdalla kysymys ”pääse-
misestä väliin”.  
 
 
Taulukko 1: Toimitusjohtajan haastattelun pohjalta laadittu Rekisterin SWOT-taulukko  
4 Tutkimus 
Koska Vastaavien tuotteiden rekisteri on täysin uudenlainen palvelu, jonka kehittäminen jat-
kuu myös lanseerauksen jälkeen, katsottiin tarpeelliseksi testata palvelua koekäyttäjillä en-
nen sen varsinaista lanseerausta. Koekäytön tavoitteena oli paitsi esitellä Rekisteriä potenti-
aalisille asiakkaille, myös kartoittaa heidän näkemyksiään ja kokemuksiaan sen hyödyllisyy-
destä ja käytettävyydestä. Koekäyttö toteutettiin antamalla palvelu kahden kuukauden ajaksi 
ilmaiseksi käyttöön Admicomin Adminet-ohjelmistoa käyttäville lämpö-, vesi-, ilmanvaihto-, 
kylmä-, sähkö- ja talotekniikka -alojen urakointiliikkeille. 
 
 
 
SISÄISET VAHVUUDET 
- palvelun asema osana Admicomin softaa 
tuo sen asiakkaan "eteen" ostohetkellä 
- yrityksen omistajilla erittäin  
vankka alan tuntemus 
- yrityksellä on käytössään monipuolinen 
alusta, joka mahdollistaa nykyisen palvelun 
ja uusien kehittämisen 
 
 
 
 
SISÄISET HEIKKOUDET 
- yrityksen ja sen palvelun markkinointi 
haasteellista, koska brändi on asiakkaalle 
tuntematon (asiakas käyttää palvelua 
Adminetin kautta) 
- yrityksellä ei ole omia WWW-sivuja 
- käytettävissä olevat resurssit ovat hyvin 
rajalliset  
  
ULKOISET MAHDOLLISUUDET 
- palvelu on osa Admicomin softaa, joten 
asiakkaan ei tarvitse kokeilla tuntematonta 
(Gemmacapin) brändiä 
- potentiaaliset asiakkaat ovat jo Adminetin 
käyttäjiä --> alentaa kynnystä ottaa 
käyttöön yksi lisäpalvelu 
- kuukausimaksu yrityksen näkökulmasta 
alhainen 
 
 
 
 
ULKOISET UHAT 
- asiakas eivät osaa havahtua "rekisterin 
tarpeeseen", koska samankaltaista palvelua 
ei ole aikaisemmin ollut markkinoilla 
- viiden valtakunnallisen tukun asema 
urakointiliikkeiden ostoväylänä erittäin 
vahva ja sementoitunut --> asiakkailla vahva 
laiskuuslojaliteetti ja uratuneet ostotavat 
 
 
 
 
SWOT 
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Gemmacapilla oli siis olemassa selkeä tarve tutkimukselle, joka selvittäisi koekäyttäjien, eli 
potentiaalisten asiakkaiden, mielipiteitä Rekisteristä koekäytön päätyttyä. Ilman tämänkal-
taista tutkimusta olisi asiakkaiden mielipiteiden kartoittaminen ja yhteen kokoaminen helpos-
ti hyödynnettävän datan muotoon ollut vaikeaa ja saattanut jäädä esimerkiksi yksittäisten 
puhelinsoittojen tai sähköpostitiedusteluiden varaan.  
 
Tutkimuksen tavoitteena oli siten selvittää koekäyttäjien kokemuksia palvelun käytöstä avuksi 
markkinointistrategiaa laadittaessa sekä toimeksiantajaa varten palvelun jatkokehitystä aja-
tellen. 
4.1 Tutkimusongelma ja –kysymykset 
Kuten sekä luvussa 3. ja myöhemmin markkinointistrategiaa esiteltäessä (luku 7) esitetään, 
perustuu toimeksiantajalle laadittava markkinointistrategia hyvin pitkälle asiakasmatkan ja 
asiakkaiden tarpeiden ymmärtämiseen. Strategian tavoitteena on löytää tapa kommunikoida 
asiakkaille, että yritys ymmärtää heidän työssään kohtaamia haasteita ja pystyy tarjoamaan 
toimivia ratkaisuja niiden ratkaisemiseksi sekä välittää asiakkaille osaamisintensiivistä sisältöä 
perinteisen markkinointiviestinnän sijaan. (Tanni & Keronen 2013, 20-21.) Tästä johtuen on 
ensin kartoitettava asiakasmatka, tuotteen soveltuvuus ja käytettävyys sen kohderyhmälle 
sekä asiakkaiden näkemykset siitä mihin suuntaan palvelua pitäisi kehittää.  
 
Tähän, sekä toimeksiantajan tarpeisiin ja Rekisterin ominaispiirteisiin perustuen avattiin tut-
kimusongelma kattamaan kolme tarkentavaa tutkimuskysymystä koskien palvelun 
• hyödyllisyyttä (eli sen käyttäjälleen tuomaa arvonlisää)  
• käytettävyyttä  
• mahdollisia kehitysehdotuksia.  
 
Kuten aiemmin on esitetty, on Vastaavien tuotteiden rekisteri palvelu, jonka tuoma lisäarvo 
syntyy vasta sen käytöstä, ”value in use” –periaatteen mukaisesti (Keskinen & Lipiäinen 2013, 
137). Mikäli siis halutaan tarkastella tuotteen hyödyllisyyttä, eli sen tuomaa arvonlisää, on 
välttämätöntä tarkastella myös sen käytettävyyttä. Koska Rekisteri on täysin uusi ja innovatii-
vinen palvelu, jonka tuotekehitys on jatkuva prosessi, ovat myös koekäyttäjien mahdolliset 
kehitysehdotukset ensiarvoisen tärkeitä Gemmacapille. Tähän perustuen määriteltiin tutki-
musongelmalle kolme tarkentavaa tutkimuskysymystä (kuvio 4). 
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Kuvio 3: Tutkimusongelma ja –kysymykset 
4.2 Kyselylomakkeen kysymykset 
Kysely kohdennettiin Vastaavien tuotteiden rekisteriä käyttäneille koekäyttäjille, minkä takia 
kysymys ”oletko käyttänyt Vastaavien tuotteiden rekisteriä”, on jätetty pois. Oletuksena on, 
että koekäyttäjien joukosta ne, jotka eivät ole Rekisteriä käyttäneet, jättävät vastaamatta 
kyselyyn.  
 
Kyselylomakkeen valmiisiin vastausvaihtoehtoihin sovellettiin Likertin asteikkoa niiden kysy-
myksien osalta, joihin se soveltuu. Vastausvaihtoehdoissa ei kuitenkaan käytetty numeroita 
johtuen Google Formsin ominaisuuksista sekä siitä, että kysymyksistä saatuja vastauksia ei ole 
tarkoitus laskea yhteen summaksi, vaan lukumääräisesti (eli esim. 37 kappaletta ”jokseenkin 
samaa mieltä” –vastauksia). Verrattuna Osgoodin asteikkoon, Likertin asteikko sisältää vä-
hemmän tekstiä, minkä takia sen katsottiin olevan vastaajan kannalta selkeämpi vaihtoehto. 
(Heikkilä 2014, 51-52.)  
 
1. Mikä on yrityksesi toimiala?  
Kysymyksellä selvitetään toimiiko Rekisteri yhtä hyvin kaikkien eri toimialojen kohdalla. Ver-
taamalla kysymyksestä saatuja vastauksia muista kysymyksistä saatuihin vastauksiin, voidaan 
nähdä koskevatko mahdollisesti ilmenneet ongelmat rekisterin soveltuvuudessa vain tiettyjä 
toimialoja vai ovatko ne yhteisiä kaikille yrityksille.  
 
2. Mikä on yrityksesi vuosittainen liikevaihto? 
Kuten myöhemmin tuodaan esille, ei kyseinen tieto käy ilmi kirjoittajan käytössä olevasta 
rekisteristä. Tietoa kysytään, koska halutaan selvittää vaikuttaako yrityksen liikevaihdon suu-
ruus käyttäjän mielipiteeseen rekisterin hyödyllisyydestä.  
 
3. Mikä on asemasi yrityksessä? 
Kirjassaan Business to Business -markkinointi Rope (1998, 33) tuo esille kuinka työntekijän 
asema ja työtehtävät yrityksessä vaikuttavat hänen näkemykseensä ja valintatekijöihinsä os-
Koekäyttäjien kokemukset Vastaavien tuotteiden rekisterin käytöstä? 
Tuoko palvelun käyttö lisä-
arvoa asiakkaalle? 
Palvelun käytettävyys? 
Kuinka palvelua voisi  
kehittää? 
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toprosessissa. Taloushallintopuolen työntekijän ja kentällä työskentelevän työnjohtajan mie-
lipiteet ja tietotaidon taso työssä käytettävien välineiden ja tarvikkeiden osalta saattavat 
vaihdella suurestikin. Kysymyksestä saatuja vastauksia verrataan samalla tavalla kuin kysy-
myksistä 1.-2. saatuja vastauksia, jotta nähdään miten, jos mitenkään, vastaajan asema ja 
työtehtävät yrityksessä vaikuttavat hänen mielipiteisiinsä tuotteesta.  
 
4. Missä sovelluksessa olet käyttänyt Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
Kysymyksen avulla selvitetään suosivatko käyttäjät tiettyä sovellusta palvelua käyttäessään ja 
kartoitetaan asiakasmatkaa palvelumuotoilu-teorian mukaisesti (Keskinen & Lipiäinen 2013, 
137). 
 
5. Koetko Vastaavien tuotteiden rekisterin olevan hyödyllinen palvelu yrityksesi kannalta? 
6. Jos ei, miksi? 
Kysymyksillä selvitetään asiakkaan tuotteen käytön myötä saamaa arvonlisää, ”value in use” 
periaatteen mukaisesti (Keskinen & Lipiäinen 2013, 137) sekä kartoitetaan tuotteen kehitys-
tarpeita. 
 
7. Jos valitsit edellisen kysymyksen vaihtoehdoista "tuotteet eivät ole asennusteknisesti vas-
taavia" tai "tuotteet eivät ole laadullisesti vastaavia", anna esimerkkejä tuotteista. 
Gemmacapille on tärkeää saada tietoa ammattilaisten mielipiteitä tuotteiden asennustekni-
sestä ja laadullisesta vastaavuudesta. Saatujen vastauksien avulla palvelua voidaan kehittää 
rekisterin luotettavuutta ja toimivuutta. Vastaajalle on annettu mahdollisuus vastata kysy-
mykseen vapaamuotoisesti, mutta vastaustila on tietoisesti jätetty pieneksi, jotta vastaaja 
voi vastata siihen yhdellä tai kahdella sanalla (esimerkiksi: pistorasiat tai kupariliittimet), 
minkä puolestaan on tarkoitus rohkaista vastaajaa vastaamaan (koska ei tarvitse kirjoittaa 
kuin muutama sana). 
 
8. Vastaavien tuotteiden rekisteri tarjoaa aidosti vastaavia tuotteita. 
9. Vastaavien tuotteiden rekisteri tarjoaa selkeästi halvempia vaihtoehtoja tuotteille. 
10. Vastaavien tuotteiden rekisterin avulla yritykseni voi saavuttaa säästöjä ostoissa. 
Kysymyksillä selvitetään asiakkaan tuotteen käytön myötä saamaa arvonlisää, ”value in use” 
periaatteen mukaisesti (Keskinen & Lipiäinen 2013, 137). Vastausvaihtoehdoissa käytetään 
Likertin asteikkoa ja vaihtoehto ”en osaa sanoa” on jätetty pois, koska kuten Heikkilä (2014, 
51-52) tuo esille, on se vastaajalle usein kaikkein houkuttelevin vaihtoehto, mutta ei tarjoa 
tutkijalle mitään tietoa.  
 
11. Vastaavien tuotteiden rekisterin käyttö on helppoa. 
Kysymyksellä selvitetään tuotteen käytettävyyttä liittyen osittain sen ”value in use” -
ominaispiirteeseen (Keskinen & Lipiäinen 2013, 137). Kysymyksestä saatuja vastauksia verra-
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taan myös esimerkiksi kysymyksen kolme vastauksiin, jotta voidaan arvioida toimiiko palvelu 
sovelluksen kaikissa kohdissa yhtä hyvin. 
 
12. Miten kehittäisit Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
Kysymyksellä selvitetään koekäyttäjien kehitysehdotuksia tuotteelle tutkimuskysymyksen 
kolme mukaisesti.  
4.3 Tutkimusmenetelmä 
Tutkimusmenetelmää valittaessa toimi ensisijaisena kriteerinä menetelmän soveltuvuus toi-
meksiantajan tarpeisiin. Gemmacapin kannalta tärkeimpiä tekijöitä olivat tutkimuksen aika-
taulutus sekä tarve tavoittaa mahdollisimman iso osa koekäyttäjien ryhmästä. Kirjoittajan 
itsensä kannalta tärkein tekijä oli tutkimuksen suorittamiseen liittyvät käytännön ongelmat. 
 
Tutkimusta suunniteltaessa harkittavana oli kaksi erilaista tutkimustapaa joista toinen edusti 
kvantitatiivista ja toinen kvalitatiivista tutkimusotetta: kyselylomake ja henkilöhaastattelut. 
Henkilöhaastatteluiden ja kyselylomakkeen eroja vertailtaessa esille nousi useampia seikkoja, 
jotka puhuivat kyselylomakkeen puolesta. Koska kirjoittaja tekee työtään ulkomailla, olisi 
haastatteluiden järjestäminen käytännössä ollut haasteellista, erityisesti ottaen huomioon, 
että haastateltavien kanssa käydyt keskustelut olisi pitänyt myös saada tallennettua. Ei voinut 
myöskään lähtökohtaisesti olettaa että kaikilla vastaajilla olisi ollut käytössään haastattelui-
hin sopiva digitaalinen palvelu/laite, esimerkiksi Skype.  
 
Myös tutkimuksen suorittamisen ajankohta puolsi kyselylomakkeen valintaa. Tutkimuksen 
suunnittelun aikoihin oli tuotteen koekäyttöön varattua aikaa jäljellä noin kolme viikkoa. Kos-
ka Rekisterin virallisen lanseerauksen on tarkoitus tapahtua suhteellisen pian koekäytön jäl-
keen, on yrityksen kannalta tärkeää saada tutkimustulokset käyttöönsä mahdollisimman no-
peasti, jotta tutkimuksessa mahdollisesti ilmenneisiin välttämättömiin korjaus- ja kehitystar-
peisiin voidaan reagoida ennen tuotteen lanseerausta. On myös huomioitava, että kaikki koe-
käyttäjät tuskin jatkavat tuotteen käyttöä ilmaisen kokeilujakson jälkeen, minkä takia tutki-
muksen suorittaminen heti koekäytön päätyttyä, kun käyttäjien kokemukset ovat vielä ns. 
”tuoreessa muistissa”, on tärkeää. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan yhden 
haastattelutunnin litterointi voi viedä 6-12 tuntia, minkä takia henkilöhaastatteluiden teke-
minen, tulosten litterointi ja analysointi olisivat tässä tapauksessa vieneet liian paljon aikaa. 
Kvantitatiivinen kyselylomaketutkimus on mahdollista suorittaa nopeammalla aikataululla, 
mikä oli toimeksiantajan kannalta tärkeää.  
 
Kolmanneksi ja ratkaisevaksi tekijäksi nousi se, että haastatteluilla tavoitettaisiin vain hyvin 
rajallinen osa koekäyttäjistä. Tämä olisi yrityksen näkökulmasta katsottuna resurssien tuh-
laamista, sillä koekäyttö järjestettiin juuri potentiaalisten asiakkaiden mielipiteiden, käyttö-
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kokemuksien ja kehitysehdotuksien keräämistä varten. Valitsemalla kvantitatiivinen tutki-
musote ja sen myötä myös suurempi kohdejoukko, voitiin lähteä hakemaan yleistettävää tie-
toa, mikä on oleellista lanseerattaessa palvelua isolle määrälle yrityksiä ja käyttäjiä. 
 
Tutkimussuuntaukseksi valikoitui siten empiirinen tutkimus ja kvantitatiivinen tutkimusote. 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kyselylomake suljettuine eli valmiine vastausvaihtoehtoineen.  
4.4 Kohdejoukko 
Admicomin asiakkaat koostuvat pääosin 
• lämpö- 
• vesi- 
• ilmanvaihto- 
• kylmä- 
• sähkö- 
• rakennus- 
• turvallisuus- (hälytysjärjestelmät) 
• talotekniikka-alan urakointiliikkeistä. 
 
Vastaavien tuotteiden rekisteri annettiin koekäyttöön niille lämpö-, vesi-, ilmanvaihto-, kyl-
mä-, sähkö- ja talotekniikka-alan urakointiliikkeiden käyttäjille, joilla on oletusasetuksena 
pääsy tuotekyselyt-sovellukseen. Muiden alojen yritykset jätettiin testiryhmästä pois, sillä 
Rekisteri ei sovellu kyseisten yritysten tarpeisiin.  
 
Tutkimuksen suorittamista varten käyttöön annettu asiakasrekisteri sisälsi 1132 käyttäjää 
241:stä yrityksestä seuraavin tiedoin: 
• yrityksen nimi 
• rooli (johto, työnjohto, hallinto, varasto) 
• etunimi 
• sukunimi 
• kontakti (kertoo onko kyseessä pääkäyttäjä/muu, viittaa Adminet-softaan, ei Rekiste-
riin) 
• sähköpostiosoite 
• käyttötunnuksien myöntämispäivämäärä (viittaa Adminet-softaan, ei Rekisteriin) 
• yrityksen toimiala. 
 
Asiakasrekisteriä tarkemmin tarkasteltaessa ilmeni, että yrityksien toimialatiedot eivät täysin 
pitäneet paikkaansa, minkä takia rekisteri sisälsi joitain sellaisia yrityksiä, jotka eivät tutki-
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muksen kohderyhmään soveltuneet, esimerkiksi hälytysjärjestelmä-alan yrityksiä. Lisäksi re-
kisterin tiedot olivat joidenkin käyttäjien kohdalla puutteelliset. 
 
Loppujen lopuksi rekisteristä poistettiin ennen otannan suorittamista ne yritykset, joiden 
käyttöön Vastaavien tuotteiden rekisteri ei yrityksen toimialan vuoksi sopinut sekä ne yksittäi-
set käyttäjät 
• joiden tiedoista puuttui sähköpostiosoite ja joiden tavoittaminen ei siten olisi ollut 
mahdollista 
• joiden sähköpostiosoite ei ollut henkilökohtainen, vaan esimerkiksi toimisto@yritys.fi, 
koska ei ollut mahdollista kontrolloida kuka sähköpostitiliä hallinnoi 
• joiden rooliksi oli merkitty varasto ja joita oli yhteensä vain neljä kappaletta, sillä 
näin pienen käyttäjäryhmän vastauksien vertailu muiden käyttäjäryhmien (hallinto, 
johto, työnjohto) vastauksien kesken olisi ollut käytännössä mahdotonta. 
 
Lopullinen kehikkoperusjoukko muodostui siten 829:sta käyttäjästä 222:stä yrityksestä.  
 
Yritykset on jaettu kuuteen toimiala- ja viiteen liikevaihtokategoriaan. 
Liikevaihtokategoriat ovat 
• iso (yli 15 milj. euroa) 
• isohko (5-15 milj. euroa) 
• keskikoko (1-5 milj. euroa) 
• pieni (0,5-1 milj. euroa) 
• massa (0-0,5 milj. euroa). 
 
Tietoa yrityksen liikevaihdosta ei kuitenkaan ole merkitty rekisteriin, jonka avulla otanta suo-
ritetaan, minkä takia sitä ei voitu huomioida otantaa suoritettaessa. Tietoa kysyttiin kuiten-
kin kyselylomakkeella. Yrityksen liikevaihto voi vaikuttaa Rekisteristä saatuun hyötyyn esi-
merkiksi siten, että isompien yrityksien tehdessä euromääräisesti suurempia ostoja voivat ne 
myös saavuttaa suurempia säästöjä Rekisterin avulla. 
 
Toimialojen tarkkaa jakautumista perusjoukossa ei ollut mahdollista selvittää, koska kuten 
aiemmin on esitetty, eivät toimialatiedot pitäneet täysin paikkaansa. Yrityksen toimialaa ky-
syttiin kyselylomakkeella ja vastausvaihtoehdoiksi on annettiin LV, I, LVIS, kylmä, sähkö, da-
ta, tele ja muu. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita useita vastausvaihtoehtoja, koska 
yrityksien toimialayhdistelmiä on niin monia, että kaikkien yhdistelmävaihtoehtojen listaami-
nen olisi ollut mahdotonta. Data- ja telealan urakointiliikkeet eivät sinänsä kuuluneet tutki-
muksen kohderyhmään, mutta osa sähköalan yrityksistä tekee myös esimerkiksi telealan töitä 
ja vastausvaihtoehdoista on löydyttävä jokaiselle vastaajalle sopiva vaihtoehto. Puhtaasti te-
le- tai data-alan urakointiliikkeitä ei perusjoukosta löydy, koska ne poistettiin kohdejoukkoon 
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sopimattomina. Tietoa yrityksen toiminta-alasta kysyttiin, koska tavoitteena on vastauksien 
perusteella arvioida soveltuuko rekisteri paremmin tai huonommin tiettyjen toimialojen käyt-
töön. 
 
Yksittäisten käyttäjien roolit jakautuivat perusjoukossa seuraavasti:  
• johto – 346 käyttäjää 
• hallinto – 95 käyttäjää 
• työnjohto – 388 käyttäjää. 
 
Hallinto-roolilla olevia käyttäjiä oli siten oleellisesti vähemmän kuin johto- ja työnjohto-
roolilla olevia. Tämä selittyy osittain Vastaavien tuotteiden rekisterin käyttötarkoituksilla. 
Hallinnon puolen työntekijät eivät tee esimerkiksi tarjouslaskentaa, varaston täydennystä tai 
tuotevertailua, minkä takia heillä ei lähtökohtaisesti ole tarvetta tuotekyselyt-sovellukselle. 
Käyttöoikeus tuotekyselyt-sovellukseen oli yksi kriteereistä, joiden perusteella Rekisterin 
koekäyttöoikeuksia myönnettiin yksittäisille käyttäjille. Gemmacapin mielestä myös hallinnon 
työntekijöiden näkemykset rekisteristä olivat kuitenkin tärkeitä, minkä takia ryhmää ei pois-
tettu perusjoukosta. Toisaalta voidaan todeta, että vaikka hallinnon työntekijöiden vastauksia 
on perusjoukossa lukumääräisesti vähemmän kuin johdon ja työnjohdon vastauksia, vastaa se 
silloin myös vallitsevaa todellista tilannetta Rekisterin käyttäjien jakautuman osalta.  
 
Heikkilä esittää kirjassaan kuinka otoskokoa määriteltäessä on huomioitava muun muassa al-
haisen vastausprosentin mahdollisuus, perusjoukon heterogeenisyys sekä kuinka karkeita tai 
yksityiskohtaisia eroja aineiston avulla on tarkoitus tutkia (esimerkiksi eroja mies- ja naisvas-
taajien välillä). Kokonaisotantaa, eli perusjoukon jokaisen jäsenen sisällyttämistä otokseen  
Heikkilä suosittelee niissä tapauksissa, joissa perusjoukko on pieni. (2014, 31-42). 
 
Vastaavien tuotteiden rekisterin markkinointi Admicomin asiakkaille aloitettiin vain muutama 
kuukausi ennen tutkimuksen suorittamista. Kuten aiemmin esitettiin, on Rekisterin tiimoilta 
lähetetty kaksi sähköpostia, ensimmäinen 220:lle ja toinen 256:lle asiakkaalle, eli markki-
nointimateriaali on tavoittanut vain hyvin rajatun osan asiakkaista. (Renko 2016.) Koska Re-
kisterin ottaminen koekäyttöön ei edellyttänyt asiakkailta minkäänlaisia toimenpiteitä (Rekis-
terin käyttöoikeus avattiin asiakkaille Admicomin puolelta) ja koska sitä käytetään osana Ad-
minet-softaa, on mahdollista, että sen olemassaolo on saattanut jopa jäädä huomaamatta 
isolta osalta asiakkaista.  
 
Tämän takia oli olemassa riski, että saatujen vastausten määrä jäisi hyvin pieneksi, koska ei 
ollut mahdollista mitenkään kontrolloida, että lopulliseen (satunnais)otokseen päätyisivät 
juuri ne asiakkaat, jotka olivat Rekisterin olemassaolon huomanneet ja sitä myös käyttäneet. 
Lisäksi tutkimuksen kehikkoperusjoukko muodostui lopulta suhteellisen pieneksi. Vaikka otos-
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kooksi olisi määritelty 50 %, olisi se tarkoittanut vain 415:sta käyttäjää. Näin ollen päädyttiin 
tutkimuksessa käyttämään kokonaisotantaa. 
 
Kun sähköpostit oli lähetetty, palautui niistä takaisin 35 kappaletta, koska käyttäjä oli esi-
merkiksi irtisanoutunut yrityksen palveluksesta tai sähköpostia ei muusta syystä voitu toimit-
taa perille. Näin lopullisen perusjoukon määräksi jäi 794 käyttäjää. 
4.5 Tutkimuksen suorittaminen ja aikataulu 
Kyselylomake (liite 1) tehtiin Google Forms –sovelluksen avulla ja sille ohjaava linkki liitettiin 
sähköpostiin (liite 2), joka lähetettiin kohderyhmän jäsenille 24.10.2016. Lomake pidettiin 
avoinna 24.-31.10.2016 välisen ajan, eli kahdeksan päivän ajan.  
 
Toimeksiantaja päätti arpoa vastaajien kesken kaksi Finnkinon elokuvalippua tai kilon lakritsia 
(voittaja sai itse valita kumman palkinnoista halusi) kasvattaakseen käyttäjien vastaushaluk-
kuutta. Kilpailuun osallistuminen oli vapaaehtoista ja tapahtui kirjoittamalla oma sähköpos-
tiosoite sille varattuun tilaan lomakkeen loppuun.  
 
Keskustelu Gemmacapin edustajien kanssa tutkimuksen tavoitteista ja 
menetelmistä 
5.10.2016 
Tutkimussuunnitelman ja kyselylomakkeen laadinta 5.10.–16.10.2016 
Kyselylomakkeen testaus ja hyväksyttäminen yrityksen edustajilla 16.–17.10.2016 
Kyselylomakkeen hyväksyttäminen opettajilla 17.-19.10.2016 
Kyselylomakkeen jakelu  24.-31.10.2016 
Vastausten tilastointi ja analysointi 1.11.-10.11.  
 
Taulukko 2: Tutkimuksen aikataulu 
4.6 Tutkimuksen validitetti ja reliabiliteetti 
Hiltunen (2009) toteaa, että ”voidakseen olla validi, sovellettavan tutkimusotteen tulee tehdä 
oikeutta tutkittavan ilmiön olemukselle ja kysymyksenasettelulle”. Tutkittava aihe, Vastaavi-
en tuotteiden rekisteri, on hyvin selkeästi rajattu tutkimusaihe. Kyseessä on vain yhdellä alus-
talla toimiva palvelu, joka soveltuu vain yhteen käyttötarkoitukseen, apuvälineeksi urakoitsi-
joiden ostoprosessiin. Näin selkeä aiheen rajaus supistaa myös mahdollisten vastausvaihtoeh-
tojen määrää. Kysyttäessä esimerkiksi käyttäjien kehitysehdotuksia palvelulle voidaan todeta, 
että aiheen rajauksesta johtuen on mahdollisia vastausvaihtoehtoja olemassa vain rajallinen 
määrä.  
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Hiltunen (2009) huomauttaa myös, että ”menetelmä on valittava sen mukaan, millaista tietoa 
halutaan”. Gemmacapin tiedontarve tämän tutkimuksen osalta oli varsin selkeä. Yritys tarvitsi 
nopealla aikataululla ja helposti hyödynnettävän datan muodossa tietoa koekäyttäjien mieli-
piteistä palvelusta ja sen käytettävyydestä. Tähän perustuen voidaan validiteetin kannalta 
parhaimpana pitää siis sitä menetelmää, joka  
- on suhteellisen nopea  
- jonka kohdejoukko kattaa mahdollisimman ison osan koekäyttäjistä 
- jonka avulla saadut tulokset ovat muunnettavissa helppolukuiseksi dataksi. 
 
Eri tutkimusmenetelmiä tarkasteltaessa voidaan todeta, että kvantitatiivinen tutkimusote ja 
kyselylomake suljettuine vastausvaihtoehtoineen vastaa parhaiten edellä esitettyihin vaati-
muksiin. 
 
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen ”toistettavuutta, ei-
sattumanvaraisuutta” (Hiltunen 2009). Tapaustutkimuksen kohdalla toistettavuutta on vaikea 
saavuttaa tutkimuskohteen ominaispiirteistä johtuen. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 
(2006) määrittelevät tapaustutkimuksen seuraavasti: ”Tapaustutkimuksessa (case study re-
search) tutkitaan yksittäistä tapahtumaa, rajattua kokonaisuutta. Tyypillistä tapaustutkimuk-
selle on valita tutkimuskohteeksi yksittäinen tapaus, tilanne, tapahtuma.” Vastaavien tuot-
teiden rekisterin koekäyttö ja lanseeraus ovat yksittäisiä tapahtumia, jotka eivät tule sellai-
senaan enää toistumaan tulevaisuudessa. Mikäli samalle koekäyttäjien ryhmälle annettaisiin 
sama kyselylomake vastattavaksi uudestaan esimerkiksi vuoden kuluttua, on erittäin todennä-
köistä, että heidän vastauksensa poikkeaisivat edellisistä, koska palvelu tulee jatkuvan tuote-
kehittelyn myötä muuttumaan ja lisäksi sen pitkäaikaisempi käyttö voi muuttaa vastaajan 
mielipiteitä sen käytettävyydestä ja hyödyllisyydestä.  
 
Hiltunen (2009) tuo esille myös tutkimuksen objektiivisuuden osana sen reliabiliteettia. Hän 
käyttää esimerkkinä haastattelijan oman persoonan vaikutusta haastateltavan vastauksiin. 
Kyselylomakkeen kohdalla tämä vaikutus jää pois, sillä vastaaja ei joudu tekemisiin tutkimuk-
sen tekijän kanssa kuin epäsuorasti massasähköpostin välityksellä. Kyselyyn pystyi myös vas-
taamaan nimettömänä, mutta mikäli vastaaja halusi osallistua arvontaan, oli hänen annettava 
sähköpostiosoitteensa. Toisaalta tutkimuksen aihetta ei voida luokitella ns. araksi aiheeksi 
(esim. vastaajan terveyshistoria tai taloudellinen tilanne), vaan kyseessä on yksi vastaajan 
työhön liittyvistä osatekijöistä, jota voitaneen pitää suhteellisen neutraalina aiheena.  
 
Kysymyksiä muotoiltaessa pyrittiin varmistamaan niiden selkeys ja yksiselitteisyys. Jokaisen 
kysymyksen kohdalla on tarkistettiin, että jokainen vastaaja löytää vastausvaihtoehdoista it-
selleen sopivan vaihtoehdon. Kysymyksien lukumäärä pidettiin suhteellisen vähäisenä, jotta 
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vastaajat jaksaisivat käydä koko lomakkeen läpi ja sähköpostissa, jolla kohderyhmää lähestyt-
tiin, kerrottiin selkeästi mikä tutkimuksen tavoite on. 
 
Vaikka tutkimuksen toistettavuus voidaan siis luokitella heikoksi, voidaan sitä siitä huolimatta 
pitää suhteellisen reliaabelina sen muista ominaispiirteistä johtuen.  
4.7 Tulosten analysointi 
Kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmillä saadaan pääasiassa numeerista tietoa, jota voidaan ja 
usein analysoidaankin erilaisten matemaattisten kaavioiden avulla. Tällaisia ovat esimerkiksi 
erilaiset tunnusluvut: keskiarvo, mediaani ja moodi. Lisäksi voidaan laskea myös eri muuttuji-
en korrelaatiokertoimia tai normaalijakauma. (Heikkilä 2014, 83-99.) Ennen analysointimene-
telmän valintaa on kuitenkin tärkeää palauttaa mieleen minkälaista tietoa tutkimuksella läh-
dettiin hakemaan. Mitkä olivat tutkimuskysymykset? Valitun analysointimenetelmän tai  
-menetelmien on vastattava juuri näihin kysymyksiin.   
 
Koekäyttäjien kokemukset Vastaavien tuotteiden rekisterin käytöstä? 
Tuoko tuotteen käyttö lisäarvoa asiakkaalle? 
Tuotteen helppokäyttöisyys? 
Kuinka palvelua voisi kehittää? 
 
Tarkastelemalla tutkimuskysymyksiä voidaan todeta, että jo laskemalla valitut vastausvaihto-
ehdot lukumääräisesti yhteen ja muuntamalla ne prosenttiluvuiksi ja –osuuksiksi saadaan pal-
jon tarpeellista tietoa. Esimerkiksi jos 42 % vastaajista on sitä mieltä, että ”rekisterin tuot-
teet eivät ole asennusteknisesti vastaavia”, osoittaa se yritykselle selkeän epäkohdan johon 
tulee puuttua. Gemmacapin kannalta oleellista tietoa, kuten miksi vastaajat eivät pidä rekis-
teriä hyödyllisenä tuotteena tai mitkä jatkokehitysvaihtoehdot nähdään kriittisimpinä, on siis 
mahdollista saada jo valittujen vastausvaihtoehtojen prosenttiosuuksista.  
 
Osa kyselylomakkeella saatavista vastauksista on luokiteltavissa nominaaliasteikolla, eli laa-
tueroasteikolla. Tällaisia tietoja ovat esimerkiksi vastaajan työtehtävät yrityksessä, rekisterin 
kehitysehdotukset tai missä sovelluksessa vastaajat ovat rekisteriä käyttäneet. Nominaalias-
teikon muuttujille on ominaista, että niitä ei voida asettaa arvojärjestykseen eikä niillä voi 
suorittaa laskutoimituksia. Voidaan siis esimerkiksi laskea kuinka monta naista vastaajien jou-
kossa on, mutta muuttujaa ”nainen” ei voi laskea yhteen toisen muuttujan kanssa, eikä niitä 
voi sijoittaa arvoasteikolle, yksi vastaaja ei voi olla enemmän ”nainen” kuin toinen. (Heikkilä 
2014, 81.) Nominaaliasteikon muuttujia voidaan kuitenkin vertailla muihin muuttujiin, jolloin 
voidaan tarkastella kuinka eri muuttujien vastaukset eroavat toisistaan, esimerkiksi eroavatko 
muuttujien ”mies”-ryhmän vastaukset muuttujien ”nainen”-ryhmän vastauksista. Kuten ai-
emmin mainittiin, vaikuttaa työntekijän asema yrityksessä hänen valintakriteereihinsä esi-
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merkiksi ostoprosesissa (Rope 1998, 33). Työntekijän työtehtävät vaikuttavat myös siihen, 
missä sovelluksessa ja mihin tarkoitukseen hän Rekisteriä käyttää. Koska ei ole mahdollista 
kontrolloida kuka yrityksen työntekijöistä kyselyyn vastaa, on vastaajan asema selvitettävä 
kysymällä. Vertaamalla vastauksista saatuja tietoja keskenään voidaan selvittää esimerkiksi 
mielletäänkö rekisterin käyttö yhtä vaivattomaksi jokaisessa sovelluksessa tai ovatko rekiste-
rin tarjoamat tuotteet työnjohdon mielestä asennusteknisesti tarpeeksi vastaavia.  
 
Mikäli hallintohenkilöstön työntekijöistä 66 % valitsee tärkeimmäksi kehitysehdotukseksi tuot-
teen käyttömukavuuden parantamisen, voidaan seuraavaksi tarkastella, missä sovelluksessa 
he ovat rekisteriä käyttäneet. Jos 72 % hallintohenkilöstön työntekijöistä ilmoittaa käyttävän-
sä rekisteriä ostolaskujen tarkistus –sovelluksessa, kertoo se yritykselle, että  
- rekisterin käyttömukavuutta ostolaskujen tarkistus –sovelluksessa on kehitettävä 
- kehitystyössä on huomioitava erityisesti hallintohenkilöstön työntekijöiden tarpeet. 
 
Koska tutkimuksen suorittajalla ei ole käytössään tilasto-ohjelmaa, kuten IBM:n SPSS Statis-
tics, käytetään tulosten analysointiin Exceliä ja sen taulukkolaskentafunktioita. Tulokset kir-
jataan taulukkoon alla olevan esimerkin mukaisesti (taulukko 3), jossa ensimmäisessä sarak-
keessa näkyy vastaajan järjestysnumero. Ensimmäisellä rivillä näkyy kysymyksen numero ja 
vastausvaihtoehdon kirjain. Tätä merkitsemistapaa käyttämällä voidaan sijoittaa jokaisen vas-
taajan antamat vastaukset taulukkoon omille riveilleen. Käyttämällä Excelin summa-funktiota 
voidaan seuraavaksi helposti laskea jokaisen vastausvaihtoehdon saama pistemäärä vertailuja 
varten. Suorat tulokset, esimerkiksi kuinka monta prosenttia vastaajista katsoi Rekisterin ole-
van hyödyllinen palvelu yrityksensä kannalta, saadaan suoraan Google Formsista. 
 
Vertailuja varten voidaan käyttää Excelin lajittelu-toimintoa ja esimerkin (taulukko 3) mukai-
sesti ryhmitellä vaikka vastausvaihtoehdon 1a. valinneet vastaajat allekkaisille riville. Ryh-
mittelyn avulla voidaan seuraavaksi laskea esimerkiksi kuinka moni tästä ryhmästä on valinnut 
vastausvaihtoehdon 2a.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vastaaja 1a 1b 1c 2a 2b 3a 3b 3c 
2 x   x  x   
3 x  x x   x  
5 x    x   x 
7 x  x x  x   
4  x  x  x   
6   x  x  x  
8  x   x x   
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Taulukko 3: Saatujen vastauksien sijoittaminen Excel-taulukkoon analyysia varten 
 
Jatkamalla vastausten ryhmittelyä ja vertailua voidaan muodostaa tilastoja, jotka voidaan 
siirtää kaavioiden muotoon datan analysoinnin helpottamiseksi. Tulokset esitetään raportissa 
lukumääräisesti, prosenttiosuuksina ja kaavioiden muodossa, esimerkiksi piirakkakuviolla, 
minkä jälkeen niitä voidaan alkaa analysoida johtopäätöksiä varten. 
 
Vapaamuotoiset vastausvaihtoehdot lisätään myös Exceliin. Esimerkiksi kysymyksen seitsemän 
kohdalla voidaan vastaajien kirjoittamat tuotteet listata Exceliin allekkain. Mikäli samoja 
tuotteita mainitaan useampaan kertaan, voidaan mainintakerrat merkitä tuotteen perään. 
Listauksen jälkeen tuotteet voidaan ryhmitellä tuoteryhmiksi, esimerkiksi pistorasiat ja kaa-
pelit.  
5 Tuloksien esittely 
Kyselylomake pidettiin avoinna kahdeksan päivän ajan, 24.-31.10.2016 ja vastauksia siihen 
saatiin kaiken kaikkiaan 51 kappaletta. Vastauksia tarkasteltaessa kävi kuitenkin ilmi, että 
kaksi vastaajaa oli tallentanut vastauksensa kahdesti. Identtisten vastauksien poistamisen jäl-
keen jäi vastauksien lopulliseksi lukumääräksi 49. Jos vastausprosentti lasketaan lähetettyjen 
sähköpostien eli yksittäisten käyttäjien lukumäärän perusteella, saadaan tulokseksi 6 %. Suh-
teuttamalla vastausprosentti yritysten lukumäärään (koska yksittäisiä käyttäjiä saattaa yhdes-
sä yrityksessä olla useita), on tuloksena 24 %. 
 
Tulokset jaettiin käsittelyä varten kahteen osioon. Ensimmäisessä osiossa käsitellään suoria 
tuloksia, eli esimerkiksi kuinka monta prosenttia vastaajista on työnjohto-käyttäjiä. Seuraa-
vassa osiossa vastaajat on jaettu kahteen ryhmään ja tuloksia tarkastellaan vertailemalla näi-
den kahden ryhmän vastauksia keskenään.  
5.1 Ensisijaiset tulokset 
1. Mikä on yrityksesi toimiala? 
Vastaajille annettiin mahdollisuus valita useampi vaihtoehto, koska toimialayhdistelmiä on 
olemassa niin suuri määrä, että jokaisen vaihtoehdon listaaminen ei ollut mahdollista.  
 
Suurimpana ryhmänä erottuvat sähköalan urakoitsijat, 25 vastaajaa, ja seuraavana ovat LV- ja 
I–alojen urakoitsijat. LV- ja I–alojen urakoitsijoista 12 vastaajaa oli valinnut molemmat vaih-
toehdot, LV ja I, ja näistä 12:stä oli kymmenen vastaajaa valinnut vain vaihtoehdot LV ja I. 
LVIS-toimialayhdistelmän oli valinnut yhdeksän vastaajaa. Kolmanneksi suurin ryhmä oli kyl-
mä-ala, joista vain kylmä-alan töitä tekeviä oli kolme kappaletta. Kylmä- ja LVIS-alan yhdis-
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telmiä oli viisi kappaletta, kylmä- ja sähkö-alan yhdistelmiä kolme. Kaikki data- ja tele-
vaihtoehdot valinneet olivat valinneet myös sähkö-vaihtoehdon.  
 
Kuvio 4: Kysymys 1 - Mikä on yrityksesi toimiala? 
2. Mikä on yrityksesi vuosittainen liikevaihto? 
Suurin osa vastaajista, 44 %, asettui keskihaarukkaan 1-5 miljoonan vuosittaisella liikevaihdol-
la. Toiseksi suurimman ryhmän, 34 %, muodostivat yritykset, joiden vuosittainen liikevaihto 
on 5-15 miljoonaa euroa. Loput vastauksista jakautuivat lähes tasan suurimman ja kahden 
pienimmän kategorian kesken.  
 
Kuvio 5: Kysymys 2 – Mikä on yrityksesi vuosittainen liikevaihto? 
3. Mikä on asemasi yrityksessä? 
58 % vastaajista oli työnjohto-käyttäjiä. Johto-käyttäjiä oli 30 % ja pienimmän ryhmän muo-
dostivat hallinto-käyttäjät, joita oli 12 %. Kyselyn kohderyhmässä hallinto-käyttäjiä oli 95 
kappaletta, työnjohto-käyttäjiä 388 ja johto-käyttäjiä 346, joten voidaan todeta vastauksien 
heijastavan suhteellisen hyvin kohderyhmän kokoonpanoa.  
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Kuvio 6: Kysymys 3 - Mikä on asemasi yrityksessä? 
 
4. Missä sovelluksessa olet käyttänyt Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
Vastaajille annettiin mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja, koska pidettiin epätodennä-
köisenä, että kukaan vastaajista käyttäisi Rekisteriä vain yhdessä sovelluksessa. Tällaisia vas-
taajia löytyi kuitenkin seitsemän kappaletta eli huomattavasti enemmän kuin oletettiin, mut-
ta siitä huolimatta nämä vastaajat muodostivat selkeän vähemmistön. Suosituin sovellus Re-
kisterin käyttämiseen oli tuotekysely, 29 vastaajaa. Seuraavana oli tarjouslaskennan sovellus, 
24 vastaajaa, ja kolmantena ostolaskujen tarkistus, 22 vastaajaa. Vähimmälle käytölle jäänyt 
sovellus oli varastovalvonta, 2 vastaajaa. On mahdollista, että urakoitsijat suorittavat varas-
tovalvonnan mieluummin käymällä fyysisesti paikan päällä varastossa kuin tarkastelemalla 
varastosaldoja Adminetin kautta.  
 
Kuvio 7: Kysymys 4 - Missä sovelluksessa olet käyttänyt Rekisteriä? 
 
5. Koetko Vastaavien tuotteiden rekisterin olevan hyödyllinen palvelu yrityksellesi? 
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0 5 10 15 20 25 30 35 
tuotekysely 
vasrastovalvonta 
ostolaskujen tarkistus 
projektivalvonta 
ostotilaus 
ostotarpeet 
tarjouslaskenta 
 34 
  
 
Selkä enemmistö vastaajista, 78 %, katsoi Vastaavien tuotteiden rekisterin olevan hyödyllinen 
palvelu yrityksensä toiminnan kannalta. 22 % ei pitänyt Rekisteriä hyödyllisenä palveluna. Lu-
vussa 5.2 tarkastellaan kuinka Rekisteriä hyödyllisenä ja ei-hyödyllisenä pitävien vastaajien 
vastaukset eroavat toisistaan. 
 
Kuvio 8: Kysymys 5 – Koetko Rekisterin olevan hyödyllinen palvelu yrityksellesi? 
6. Jos ei, miksi? 
Ennen kysymystä kuusi oli lomakkeessa teksti “Jos vastasit edelliseen kysymykseen ’kyllä’, 
voit siirtyä suoraan kysymykseen 8.” Kysymyksen kuusi tarkoituksena oli kartoittaa syitä sii-
hen, miksi osa käyttäjistä ei miellä Rekisteriä hyödylliseksi palveluksi. Tästä huolimatta yksi  
vastaaja, joka oli kysymyksen viisi kohdalla vastannut “kyllä”, vastannut myös tähän kysymyk-
seen. Vastaustarkkuuden kontrolloiminen Internetkyselyä käytettäessä on haasteellista, kuten 
Heikkilä (2014, 18) on nostanut esille. Haastattelijan vaikutuksen ja kontrollointimahdollisuu-
den jäädessä pois on luotettava vastaajien kykyyn lukea ja ymmärtää kyselyä oikein, mikä 
korostaa kyselylomakkeen huolellisen laatimisen merkitystä. Myös käytettävä kyselylomake-
sovellus vaikuttaa asiaan, esimerkiksi Google Forms –sovelluksessa ei ole mahdollista auto-
maattisesti siirtää vastaajaa suoraan seuraavaan kysymykseen.  
 
Niistä 11 vastaajasta, jotka vastasivat kysymykseen viisi ”ei”, 44 % ilmoitti yrityksensä teke-
vän ostot muuta kautta, esimerkiksi tukkujen omien nettisivujen kautta. 22 % prosenttia il-
moitti, että Rekisteristä ei löydy juuri niitä tarvikkeita, joita yritys ostaa ja 22 % katsoi, että 
Rekisterin käyttö on liian vaikeaa. 6 %:n mukaan Rekisterin tarjoamat tuotteet eivät ole asen-
nusteknisesti vastaavia.  
22 % 
78 % 
ei 
kyllä 
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Kuvio 9: Kysymys 6 – Jos ei [vastaaja koe Rekisteriä hyödylliseksi], miksi? 
7. Jos valitsit edellisen kysymyksen vaihtoehdoista "tuotteet eivät ole asennusteknisesti vas-
taavia" tai "tuotteet eivät ole laadullisesti vastaavia", anna esimerkkejä tuotteista. 
Kysymykseen seitsemän ei tullut yhtään vastausta. 
 
8. Vastaavien tuotteiden rekisteri tarjoaa aidosti vastaavia tuotteita. 
Valtaosa vastaajista, 81 %, oli ”jokseenkin  samaa mieltä” ja 11 % oli ”täysin samaa mieltä” 
väitteestä. Vain 8 % oli ”jokseenkin eri mieltä”.  
 
Kuvio 10: Kysymys 8 - Rekisteri tarjoaa aidosti vastaavia tuotteita 
 
9. Vastaavien tuotteiden rekisteri tarjoaa selkeästi halvempia vaihtoehtoja tuotteille. 
Yksikään vastaaja ei ollut ”täysin eri mieltä” väitteestä, mutta 25 % oli ”jokseenkin eri miel-
tä”. Valtaosa, 65 %, oli kuitenkin ”jokseenkin samaa mieltä ja 10 % ”täysin samaa mieltä”.  
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Kuvio 11: Kysymys 9 - Rekisteri tarjoaa selkeästi halvempia vaihtoehtoja tuotteille 
 
10. Vastaavien tuotteiden rekisterin avulla yritykseni voi saavuttaa säästöjä ostoissa. 
58 % vastaajista oli ”jokseenkin samaa mieltä” ja 4 % ”täysin eri mieltä”. 19 % vastaajista oli 
”täysin samaa mieltä” ja ”jokseenkin eri mieltä”. 
 
 
Kuvio 12: Kysymys 10 - Rekisterin avulla yritykseni voi saavuttaa säästöjä ostoissa  
12. Miten kehittäisit Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
Vastaajille annettiin mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto, koska tavoitteena oli 
kartoittaa mahdollisimman tarkasti käyttäjien näkemyksiä siitä mihin suuntaan Rekisteriä pi-
täisi kehittää. ”Tarkempi asennustekninen vastaavuus” nousi vastaajien keskuudessa tär-
keimmäksi kehityskohteeksi 17 vastaajan valittua kyseisen vaihtoehdon. Vaihtoehdot ”toimit-
tajien lisääminen” ja ”ei ehdotuksia” valittiin molemmat 14 kertaa ja ”tarkempi laadullinen 
vastaavuus” 12 kertaa. ”Palvelun käyttömukavuuden parantaminen” valittiin 11 kertaa ja 
”muu”-vaihtoehto neljä kertaa. Muu-vaihtoehtojen tekstivastauksia tarkastellaan lähemmin 
luvussa 6. 
25 % 
65 % 
10 % 
jokseenkin eri 
mieltä 
jokseenkin samaa 
mieltä 
täysin samaa 
mieltä 
4 % 
19 % 
58 % 
19 % 
täysin eri mieltä 
jokseenkin eri 
mieltä 
jokseenkin samaa 
mieltä 
täysin samaa mieltä 
 37 
  
 
 
Kuvio 13: Kysymys 12 - Miten kehittäisit Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
 
5.2 Vertailevat tulokset 
Vertailevia tuloksia lähdettiin hakemaan jakamalla vastaajat kahteen ryhmään: niihin, joiden 
mielestä Rekisteri on hyödyllinen palvelu ja niiden, joiden mielestä se ei ole. Koska ryhmien 
kokoero on suuri (38/11), tarkastellaan vastauksia ainoastaan prosenttilukuina. 
 
Toimiala 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri on hyödyllinen 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri ei ole hyödyllinen 
LV 15 % 31 % 
I 17 % 31 % 
LVIS 15 % 0 % 
kylmä 15 % 13 % 
sähkö 33 % 25 % 
data 3 % 0 % 
tele 2 % 0 % 
muu 0 % 0 % 
 
Taulukko 4: Kysymys 1 – Mikä on yrityksesi toimiala? 
 
Niistä vastaajista, jotka katsoivat Rekisterin olevan hyödyllinen, oli 15 % LV- ja 17 % I-alojen 
edustajia. Niistä vastaajista, joiden mielestä Rekisteri ei ole hyödyllinen, oli sekä LV- että I-
alojen edustajia 31 %. LVIS-alojen edustajia ei jälkimmäisessä ryhmässä ollut lainkaan. Mui-
den alojen kohdalla ero jäi suhteellisen pieneksi. 
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Rekisterin tarjoamat 
tuotteet ovat edullisia 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri on hyödyllinen 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri ei ole hyödyllinen 
täysin samaa mieltä 13 % 0 % 
jokseenkin samaa mieltä 74 % 32 % 
jokseenkin eri mieltä 13 % 67 % 
täysin eri mieltä 0 % 0 % 
 
Taulukko 5: Kysymys 9 - Rekisteri tarjoaa selkeästi halvempia vaihtoehtoja tuotteille 
 
Rekisteriä hyödyllisenä pitävistä 87 % oli osittain tai täysin samaa mieltä väitteestä, että Re-
kisterin tarjoamat tuotteet ovat halvempia ja 13 % oli osittain tai täysin eri mieltä. Niiden 
joukosta, jotka eivät pitäneet Rekisteriä hyödyllisenä, oli 67 % ”jokseenkin eri mieltä” ja 32 % 
”jokseenkin samaa mieltä”.  
 
Vastausvaihtoehdot Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri on hyödyllinen 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri ei ole hyödyllinen 
johto 32 % 27 % 
työnjohto 60 % 46 % 
hallinto 8 % 27 % 
 
Taulukko 6: Kysymys 3 - Mikä on asemasi yrityksessä? 
 
Suurin ero kahden ryhmän välillä on hallinto-käyttäjien kohdalla. Niiden vastaajien joukosta, 
joiden mielestä Rekisteri on hyödyllinen, oli 8 % hallinto-käyttäjiä, 60 % työnjohto-käyttäjiä ja 
32 % johto-käyttäjiä. Niistä vastaajista, jotka eivät katsoneet Rekisterin olevan hyödyllinen, 
oli 27 % hallinto-käyttäjiä, 46 % työnjohtoa ja 27 % johtoa.  
 
Kehitysehdotukset 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri on hyödyllinen 
Vastaajat, joiden mielestä Re-
kisteri ei ole hyödyllinen 
ei ehdotuksia 20 % 14 % 
lisää toimittajia 18 % 22 % 
tarkempi asennustek-
ninen vastaavuus 
25 % 22 % 
tarkempi laadullinen 
vastaavuus 
18 % 14 % 
käyttömukavuuden 
parantaminen 
16 % 21 % 
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muu 3 % 7 % 
 
Taulukko 7: Kysymys 12 - Miten kehittäisit Rekisteriä? 
 
Kysymyksen 12. osalta ei kahden ryhmän vastauksien välillä esiintynyt suurta vaihtelua. Myös 
ryhmien sisäinen vaihtelu jäi suhteellisen pieneksi, yksikään kehitysvaihtoehto ei noussut yli-
voimaisesti suosituimmaksi. Niiden vastaajien osalta joiden mielestä Rekisteri ei ole hyödylli-
nen, tärkeimmäksi kehitystarpeiksi nousivat toimittajien määrän lisääminen, 22 %, asennus-
teknisen vastaavuuden parantaminen, 22 %, ja käyttömukavuuden parantaminen, 21 %. Laa-
dullisen vastaavuuden parantamisen ja ”ei ehdotuksia” vaihtoehdot valitsi 14 % vastaajista. 
Rekisteriä hyödyllisenä pitävistä 25 % katsoi asennusteknisen vastaavuuden tärkeimmäksi ke-
hitystarpeeksi. Laadullisen vastaavuuden parantamisen ja toimittajien määrän lisäämisen va-
litsi 18 % vastaajista ja vaihtoehdon ”ei ehdotuksia” valitsi 20 % vastaajista.  
 
 
Sovellus 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri on hyödyllinen 
Vastaajat, joiden mielestä 
Rekisteri ei ole hyödyllinen 
tarjouslaskenta 20 % 19 % 
ostotarpeet 15 % 0 % 
ostotilaus 15 % 6 % 
projektivalvonta 9 % 6 % 
ostolaskujen 
tarkistus 18 % 25 % 
varastovalvonta 2 % 0 % 
tuotekysely 21 % 44 % 
 
Taulukko 8: Missä sovelluksessa olet käyttänyt Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
 
Vastaajista joiden mielestä Rekisteri on hyödyllinen, on 20 % käyttänyt sitä tarjouslaskennan 
sovelluksessa, 18 % ostolaskujen tarkistuksessa, 15 % ostotarpeet- ja ostotilaus-sovelluksissa. 
Niistä vastaajista, joiden mielestä Rekisteri ei ole hyödyllinen, oli 44 % käyttänyt sitä tuote-
kysely-sovelluksessa ja 25 % ostolaskun tarkistuksessa. Tarjouslaskennan ja projektivalvonnan 
osalta molempien ryhmien vastauksen jakautuivat lähes tasan. Vähäisimmälle käytölle oli mo-
lempien ryhmien kohdalla jäänyt varastovalvonta ja jälkimmäisen ryhmän kohdalla myös osto-
tarpeet-sovellus, jota ei kukaan vastaajista ollut käyttänyt. Suurin ero ryhmien välillä oli tuo-
tekyselyt-sovelluksessa, 23 prosenttiyksikköä. 
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6 Tuloksien analysointi 
Kokonaisuutena arvioiden voidaan sanoa, että kyselyn tulokset olivat valtaosin positiivisia.  
78 % kyselyyn vastanneista katsoi Vastaavien tuotteiden rekisterin olevan hyödyllinen palvelu 
yrityksensä kannalta. 77 % oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä väitteestä, että yritys voi 
säästää tarvikehankinnoissaan käyttämällä Rekisteriä. Tämä tarkoittaa, että vastaajat näke-
vät mahdollisuuden vertailla tuotteita yli koodirajojen hyödyllisenä asiana, mikä kasvattaa 
todennäköisyyttä, että palvelulle löytyy kysyntää eli maksavia asiakkaita.    
 
Kyselyn heikkoutena on sen alhainen vastausprosentti, 6 % yksittäisten käyttäjien osalta ja  
24 % yritysten osalta. Tämä selittynee suurelta osin Rekisterin huonolla tunnettuudella. Kuten 
aiemmin mainittiin, lähti tiedote ilmaisesta koekäytöstä vain pienelle osalle koekäyttäjistä, 
joten on mahdollista, että suuri osa Adminetin käyttäjistä ei ollut edes tietoinen Rekisterin 
koekäyttömahdollisuudesta.  
 
Yksi vastaajista toi tämän myös esille: 
”Yrityksellemme ei tullut mitään infoa koko kokeilusta? Tämän palautteen antaminen oli en-
simmäinen info koko asiasta. Beta-testaus jäi hieman lyhyeksi” (Vastaaja nro.11). 
 
Kyselyyn vastanneiden urakoitsijoiden toimialat olivat pääosin juuri niitä toimialoja, joille 
Rekisteriä on tarkoitus markkinoida, joten kyselyn kohdentaminen oli siltä osin onnistunutta. 
Positiivista oli myös, että valtaosa vastaajien yrityksistä, 78 %, osui liikevaihdon osalta juuri 
siihen kokoluokkaan, 1-15 milj. euroa, joka on määritelty Gemmacapin ensisijaiseksi kohde-
ryhmäksi. Pienimpien yrityksien ostojen kohdalla eivät Rekisterin hyödyt tule vielä selkeästi 
esille, kun taas suurempien yrityksien (yli 15 milj. euroa) kohdalla ongelmaksi nousee usein, 
että yritykset haluaisivat räätälöidä palvelun paremmin omiin tarpeisiinsa sopivaksi, mikä 
puolestaan on Gemmacapin ja Admicomin osalta haastavaa.  
 
Yllättävää oli työnjohto-käyttäjien suuri osuus vastaajista, 58 %. Negatiivinen tulos se ei kui-
tenkaan ole. Urakointiliikkeissä työnjohto ostaa ison osan tarvikkeista ja osallistuu myös tar-
jouslaskentaan, minkä takia työnjohdon mielipide Rekisteristä on hyvin tärkeä ja voi auttaa 
merkittävästi Rekisterin myymisessä yrityksen johdolle. Niiden vastaajien joukosta, joiden 
mielestä Rekisteri ei ole hyödyllinen (myöhemmin ryhmä B) oli 27 % hallinto-käyttäjiä, mikä 
tuo esille sen, että ne työntekijät, jotka eivät osallistu tarvikkeiden ostamiseen, eivät vält-
tämättä ymmärrä Rekisterin yritykselle tuomia etuja. Niistä vastaajista, joiden mielestä Re-
kisteri on hyödyllinen (myöhemmin ryhmä A), vain 8 % oli hallinto-käyttäjiä.  
 
Vastauksista ilmeni, että vastaajat olivat käyttäneet Rekisteriä monessa eri sovelluksessa ja 
kaikkein eniten tuotekysely- ja tarjouslaskenta-sovelluksissa, mikä oli odotettua. Hieman yl-
lättävää sen sijaan oli, että ryhmä B:n vastaajista 44 % oli käyttänyt Rekisteriä tuotekyselyt 
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sovelluksessa, mikä on 23 prosenttiyksikköä enemmän kuin ryhmä A:n kohdalla. Sen sijaan 
ostotilaus ja ostotarpeet-sovellukset olivat jääneet huomattavasti vähemmälle käytölle ryhmä 
B:n osalta. Tuotekyselyt-sovellus on todennäköisesti yksinkertaisin tapa käyttää Rekisteriä, 
mutta Rekisterin hyödyt eivät välttämättä tule kyseisessä sovelluksessa parhaiten esille. 
Gemmacapin tulisikin pyrkiä ohjaamaan käyttäjiä kokeilemaan Rekisteriä myös muissa sovel-
luksissa ja tämä tulee ottaa huomioon myös markkinointiviestinnässä, esimerkiksi havainnol-
listamalla mitä hyötyä eri sovelluksien käyttämisestä on. 
 
Kuten luvussa 3.1 mainittiin, ovat Suomen viisi suurinta valtakunnallista tukkua Gemmacapin 
tärkeimmät kilpailijat ja kyselyn tulokset vahvistivat tämän näkemyksen. 66,7 % niistä vastaa-
jista, joiden mielestä Rekisteri ei ole hyödyllinen ilmoitti yrityksensä tekevät tarvikeostot 
muuta kautta, esimerkiksi tukun oman verkkokaupan kautta. Vastaukset tuovat selkeästi esil-
le kuinka brändin tunnettuus sekä laiskuuslojaliteetti ohjaavat vahvasti päätöksiä matalan 
intensiteetin kategoriassa. Kuten Keskinen ja Lipiäinen (2013, 54) esittävät, vaatii matalan 
intensiteetin kategorian käyttäytymisen muuttaminen merkittävän teknologisen murroksen. 
Markkinoinnin osalta tämä tarkoittaa sitä, että viestinnässä on korostettava Rekisterin innova-
tiivisuutta, jotta voidaan rikkoa vuosia jatkunut laiskuuslojaliteetti ja urautuneet ostokäytän-
nöt. Lisähyötyä voidaan saavuttaa yhdistämällä Rekisteri korkean intensiteetin tekijöihin, 
esimerkiksi osoittamalla kuinka paljon yritys voi sen avulla säästää tarvikehankinnoissa.  
 
Väitteisiin Rekisterin edullisuudesta, helppokäyttöisyydestä, tuotteiden vastaavuudesta ja 
mahdollisuudesta saavuttaa Rekisterin avulla säästöjä suhtautuivat vastaajat valtaosin hyvin-
kin positiivisesti. Vertailtaessa vastauksia ryhmä A:n ja ryhmä B:n kesken on kuitenkin havait-
tavissa eroja. Esimerkiksi väitteeseen ”Vastaavien tuotteiden rekisteri tarjoaa selkeästi hal-
vempia vaihtoehtoja tuotteille” suhtautui ryhmä A varsin positiivisesti, 87 % vastaajista olles-
sa jokseenkin tai täysin samaa mieltä. Ryhmässä B vain 32 % oli ”jokseenkin samaa mieltä” ja 
67 % oli ”jokseenkin eri mieltä”. Tarkasteltaessa näiden kahden ryhmän toimialoja niin voi-
daan havaita, että ryhmässä B on enemmän LVI-alan urakoitsijoita, kun taas ryhmässä A on 
enemmän sähköalan urakoitsijoita. Ryhmästä B LVIS-alan urakoitsijat puuttuvat kokonaan. 
Tämä viittaisi siihen, että Rekisteristä saattaa löytyä enemmän sähköalan tarvikkeita kuin 
muilla aloilla käytettäviä tarvikkeita. Tätä arviota vahvistaa myös se, että 41,7 % ryhmän B 
vastaajista ilmoitti, että ”vastaavia tuotteita ei löydy niiden tuotteiden osalta, joita yritykse-
ni ostaa”. On ymmärrettävää, että urakoitsija ei ole kiinnostunut käyttämään Rekisteriä, joka 
ei sisällä hänen toimialansa tarvikkeita. Tulevaisuuden kannalta Gemmacapin onkin tärkeää 
varmistaa Rekisterin tuotevalikoiman tasapuolisuus.  
 
Kehitystarpeista tärkeimmäksi vastaajat valitsivat tarkemman asennusteknisen vastaavuuden 
ja seuraavaksi tärkeimmäksi toimittajien määrän kasvattamisen. Tämä on sikäli mielenkiin-
toinen tulos, jos otetaan huomioon, että niistä vastaajista joiden mielestä Rekisteri ei ole 
 42 
  
 
hyödyllinen, vain 8,3 % ilmoitti syyksi ”Rekisterin tuotteet eivät ole asennusteknisesti vastaa-
via”. Asennusteknisyys tarkoittaa tarvikkeiden osalta sitä, että vaikka tuote itsessään olisi 
aidosti vastaava, voi se vaatia esimerkiksi erilaiset osat tai työkalut (ruuvit, ruuvimeisselit) 
kuin ”alkuperäinen” tuote. Tämä ongelma on Gemmacapissa tiedostettu ja siihen on haettu 
ratkaisua esimerkiksi pakettimahdollisuuden kautta. Ostaessaan tarvikkeita paketteina ura-
koitsija saa kerralla esimerkiksi kaikki sähkökaapelien asennukseen tarvittavat osat, jolloin 
kaikki osat ovat luonnollisesti myös keskenään sopivia. Toimittajien määrän lisääminen on 
myös tärkeä osa Rekisterin kehitystyötä, sillä mitä enemmän tuotteita Rekisteri voi tarjota, 
sitä enemmän siitä on urakoitsijoille hyötyä.  
 
”Lisää tuotteita rekisteriin, mielestäni tuotteen ei tarvitse olla identtinen ollakseen vastaava, 
mutta vastaavuuksissa voisi olla vaikka eri ’tasoja’” (Vastaaja nro.2). 
 
Palvelun käytön helppouden parantamisen valitsi 22,9 % vastaajista, kun taas 81,5 % vastaajis-
ta oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä väitteestä ”Vastaavien tuotteiden rekisterin käyttö 
on helppoa.” Voidaan siis todeta, että valtaosa käyttäjistä kokee Rekisterin käyttämisen hel-
poksi. 
 
Tarkempi laadullinen vastaavuus vaihtoehdon valitsi 25 % vastaajista, mikä kertoo, että Rekis-
terin tuotevalikoimaa laajennettaessa pitää olla hyvin tarkka. Mikäli käyttäjälle ehtii syntyä 
negatiivinen mielikuva Rekisterin luotettavuudesta, on sitä hyvin vaikea korjata jälkeenpäin. 
Tämäntyyppiset vastaukset ovat ensiarvoisen tärkeitä Gemmcapille, sillä ne kertovat mihin 
suuntaan ja miten Rekisteriä tulee kehittää. Vapaamuotoiset vastaukset antavat myös viittei-
tä siitä, että käyttäjät todella ovat motivoituneita kehittämään käytössään olevia työkaluja ja 
sitä kautta helpottamaan työntekoaan. 
 
”Vastaavat tuotteet-rekisterissä pitäisi käyttää asentaja apua, eli käytännössä moni tuote on 
sellainen jonka asentaja itse päättää omia työtapoja/tottumukisen mukaisiksi” (Vastaaja 
nro.47). 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että vaikka Rekisteri mielletään valtaosin hyödylliseksi palve-
luksi urakointiliikkeiden kannalta ja sitä osataan käyttää, on sen tunnettuus vielä hyvin huo-
no. Gemmacapin tulevaisuuden kannalta oleellisimpia kehitystoimenpiteitä ovat  
- yrityksen ja Rekisterin tunnettuuden lisääminen 
- toimittajien määrän lisääminen  
- tuotevalikoiman tasapuolisuuden tarkistaminen ja ylläpitäminen 
- tuotevalikoiman laadullisen ja asennusteknisen vastaavuuden valvominen. 
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Markkinoinnin kannalta ensisijaiseksi päämääräksi nousee tunnettuuden lisääminen ja markki-
nointiviestinnän kohdentaminen johdolle ja työnjohdolle. Markkinointiviestinnässä tulee ko-
rostaa sekä matalan että korkean intensiteetin kategorian tekijöitä, jotta voidaan ravistella 
urakoitsijoita rikkomaan urautuneet ostotottumuksena ja kokeilemaan uusia vaihtoehtoja. 
7 Markkinointistrategian esittely 
Kuten aiemmin on tuotu esille, ei tarkoituksena ole suunnitella määräaikaista mainoskampan-
jaa, vaan laatia jatkumona toteutettava markkinointistrategia. Strategia sisältää eri vaiheita, 
mutta jokainen niistä toimii luonnollisena jatkona edellisille vaiheille ja jokainen niistä palve-
lee samaa päämäärää. Markkinointistrategian punaisena lankana toimii Gemmacapin liiketoi-
minnan päätavoitteet: Vastaavien tuotteiden rekisterin markkinointi, sen käyttäjämäärän 
kasvattaminen ja asiakkaiden ohjaaminen kohti VIRTUn lanseerausta. 
 
Tähän perustuen nostetaan markkinointistrategian ja –viestinnän kärjeksi näkemysosaaminen, 
urakoitsijan arjen asiantuntijuus ja yrityksen innovatiivisuus. Tavoitteena on saavuttaa mieli-
pidejohtajan asema asiakkaiden mielissä sekä käynnistää aktiivinen dialogi asiakkaiden ja yri-
tyksen välille, jotta asiakkaan johtaminen kohti haluttua päämäärää olisi mahdollista.  
 
Markkinoinnin kohderyhmä voidaan jakaa seuraaviin alaryhmiin, jotka on asetettu tärkeysjär-
jestykseen: 
1. Adminetin käyttäjät 
Rekisteriä on mahdollista käyttää vain Adminetissä, joten Adminetin käyttäjät 
ovat sen ensisijaisia potentiaalisia asiakkaita. Adminetin käyttäjien osalta Re-
kisterin käyttöönotto edellyttää ainoastaan tilausta, jonka jälkeen palvelu voi-
daan aktivoida heidän käyttönsä. Tämä madaltaa kokeilukynnystä ratkaisevasti 
verrattuna niihin asiakkaisiin, joilla ei ole Adminetiä käytössään lainkaan. 
2. Toimittajat/tukut 
Kuten aiemmin mainittiin, ovat Suomen suurimmat tukut jo mukana Adminetis-
sä, mutta on tärkeää, että myös pienemmät toimittajat/tukut saadaan mu-
kaan. Osittain siksi, että se lisää Rekisterin tuotevalikoimaa ja osittain siksi, et-
tä näiden toimittajien yhteistyö on oleellisessa asemassa VIRTUn lanseeraukses-
sa. Tosin on huomattava, että erityisesti suhde isoimpiin tukkuihin tulee muut-
tumaan VIRTUn lanseerauksen myötä, koska VIRTU asettaa Gemmapin suoraan 
tukkujen kilpailijan asemaan. 
3. Ei Adminettiä käyttävät urakointiliikkeet 
Vaikka Adminetin markkinointi urakointiliikkeille on pääasiallisesti Admicomin 
vastuulla, tulee markkinoinnin myöhemmässä vaiheessa pyrkiä tavoittamaan 
myös ei Adminetiä käyttävät urakointiliikkeet ympäri Suomea, sillä Rekisterin 
ja VIRTUn asiakasmäärät ovat suoraan riippuvaisia Adminetin käyttäjämääristä.  
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Käyttämällä Tannin ja Kerosen (2013, 38) määrittelemiä sisältölajityyppejä voidaan markki-
nointistrategia ja –viestintä jakaa kolmeen vaiheeseen kuten esiteltiin luvussa 3.2: 
1. tavoittava sisältö 
2. sitouttava sisältö 
3. aktivoiva sisältö. 
 
Vaiheita ei toteuteta määräaikaisina, ”alkaa tiistaina ja päättyy torstaina” –tyyppisinä jaksoi-
na, vaan liukuvina, osittain päällekkäisinä osioina. Esimerkiksi välillä voi olla tarpeellista pa-
lata takaisin käyttämään tavoittavaa sisältöä sähköpostisuoran muodossa, jotta voidaan ta-
voittaa Adminetin uudet asiakkaat ja siten varmistaa Rekisterin korkea tunnettuus myös hei-
dän keskuudessaan.  
7.1 Tavoittava sisältö 
Tutkimuksen tulokset ja vastausprosentti toivat selkeästi ilmi, että tällä hetkellä Rekisterin 
suurin heikkous on sen huono tunnettuus. Tämän takia on välttämätöntä aloittaa juuri tavoit-
tavalla sisällöllä, jotta voidaan nostaa sekä Rekisterin että Gemmacapin tunnettuutta ja lisätä 
sen asiakasmääriä, mikä on yrityksen ensimmäinen tavoite. Kohdejoukko tämän vaiheen osal-
ta ovat Adminetia käyttävät urakoitsijat, mikä tarkoittaa kirjoittamisen hetkellä noin vajaata 
kolmeasataa yritystä. Tavoittavan viestinnän välineinä käytetään sähköpostia, myyntisoittoja, 
www-sivuja sekä lisäyksiä Adminetiin.  
 
Lähetetään asiakkaille lyhyt ja ytimekäs sähköposti pitkän esittelyn sijaan, kuten tehtiin ai-
kaisempien sähköpostien kohdalla (katso luvut 3.2. ja 4.4) Sähköpostin sisällön ydin pohjautuu 
urakoitsijan arjen asiantuntijuuteen esimerkiksi havainnollistamalla vastaanottajalle kuinka 
tämä voi tehostaa tarjouslaskentaansa ja oman katteensa sijaan tinkiä tarvikkeiden tukkuhin-
noista. Pääosassa on siten urakoitsijan työssään kohtaama haaste ja siihen tarjottu ratkaisu. 
 
Viestien sisällössä nostetaan esille sekä matalan että korkean intensiteetin tekijöitä. Korkean 
intensiteetin tekijöitä ovat esimerkiksi isojen ostojen yhteydessä saavutettavat säästöt sekä 
tarjouskilpailuiden voittaminen ilman, että urakoitsijan on täytynyt tinkiä katteestaan laske-
akseen tarjouksensa loppusummaa. Matalan intensiteetin tekijöitä ovat muun muassa Rekiste-
rin alhainen hinta sekä sen innovatiivisuus. 
 
”Hyödynnä tarjouslaskennassasi markkinoiden halvimmat hinnat!” 
”Kuinka paljon rahaa yrityksesi käyttää vuodessa tarvikkeiden ostoon? Entä jos saisit ne 2-3 % 
halvemmalla?” 
”Älä tingi katteestasi, vaan tarvikkeiden tukkuhinnoista käyttämällä Vastaavien tuotteiden 
rekisteriä.” 
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Edellä olevissa esimerkkilauseissa on korostettu korkean intensiteetin tekijöitä kuten tarjous-
laskentaa. Korkean intensiteetin tekijöitä korostamalla voidaan kasvattaa urakoitsijan moti-
vaatiota suorittaa vertailuja ja etsiä lisätietoa eri vaihtoehtojen (esimerkiksi Ahlsellin oman 
verkkokaupan ja Rekisterin) kesken.   
 
”Rekisteri toimii Adminetissä ja saat sen käyttöösi helposti lähettämällä tilausviestin XXeen.”  
”Hajota ostosi helposti ja säästät selvää rahaa.” 
Impulssiherkkyys on matalan intesiteetin kategoriassa korkea ja mitä helpommaksi Rekisterin 
käyttöönotto ja itse käyttäminen voidaan tehdä, sitä suurempi on todennäköisyys, että asia-
kas päättää kokeilla sen käyttöä. 
 
Pitkän palvelu- tai yritysesittelyn sijaan pyritään herättämään lukijan mielenkiinto ja tuoda 
Rekisteri hänen tietoisuuteensa. Viestiin lisätään linkki sekä Adminetin että Gemmacapin si-
vuille, joiden kautta urakoitsija voi itse halutessaan hakea lisää tietoa.  
 
Sähköpostia voidaan myös käyttää pyrittäessä tavoittamaan pienempiä tukkuja. Silloin viestin 
sisällössä painotetaan sitä kuinka Adminet/Rekisteri tarjoavat pienemmille toimittajille mah-
dollisuuden päästä samalle viivalle isojen tukkujen kanssa. Tuodaan selkeästi ja lyhyesti esille 
Suomen suurimpien tukkujen hallitseva asema markkinoilla ja kuinka ilman Ad-
minetin/Rekisterin kaltaisia palveluita pienemmän toimittajan on vaikea päästä edes urakoin-
tiliikkeen harkintalistalle. Liittymällä Adminetiin/Rekisteriin pienempikin tukku pääsee ura-
koitsijan ”näkökenttään” juuri ostohetkellä. 
 
Verrattuna esimerkiksi sähköpostisuoran lähettämiseen, ovat myyntisoitot huomattavasti 
enemmän aikaa ja resursseja vaativa markkinointikeino. Mikäli yrityksen potentiaaliset asiak-
kaat ovat tuntemattomia (eli yrityksellä ei ole esimerkiksi käytössään asiakasrekisteriä) sekä 
muodostavat varsin ison ryhmän, jää soitoilla saavutettava hyöty todennäköisesti suhteellisen 
vähäiseksi. Adminetin käyttäjät ovat kuitenkin tarkasti rajattu ryhmä ja Gemmacapilla on 
käytössään kattava asiakasrekisteri heistä. Lisäksi, kuten aiemmin on tuotu esille, ovat Jorma 
ja Matti Häll luoneet työuransa aikana hyvät suhteet alan yrityksiin minkä takia on odotetta-
vissa, että suuri osa urakoitsijoista tuntee heidät. Myyntisoittojen avulla voidaan avata kes-
kusteluyhteys urakoitsijan ja Gemmacapin välille, kasvattaa Gemmacapin ja Rekisterin tun-
nettuutta ja mahdollisesti saada tilauksia. 
 
Gemmacapilla ei kirjoittamisen hetkellä ole vielä www-sivuja. Nykypäivänä tämä on hyvin 
poikkeuksellista, sillä lähes jokaisella yrityksellä on pystytettynä edes yksinkertaiset www-
sivut, joiden kautta potentiaaliset asiakkaan voivat etsiä lisää tietoa yrityksen tuotteista tai 
yhteystietoja. Kotisivujen pystyttämiseen tarkoitettuja pilvipalveluita on Internetissä useita. 
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Esimerkiksi Kotisivukone.fi –sivuston kautta voi alkaen noin 20 euron kuukausihintaan pystyt-
tää kotisivut valmiille pohjalle, jota voi tarpeen mukaan laajentaa (Kotisivukone 2016).  
 
Gemmacapin www-sivut tulee pystyttää ennen sähköpostien lähettämistä, jotta sivujen osoit-
teen voi lisätä linkkinä sähköposteihin. Sivujen sisällön ydin pohjautuu juuri näkemysosaami-
seen ja urakoitsijan arjen asiantuntijuuteen. Ensimmäisellä sivulla esitellään Rekisteriä hyvin 
yksinkertaisesti ja lyhyesti tarjoamalla sitä ratkaisuna urakoitsijan työssään kohtaamiin haas-
teisiin kuten tarjouslaskentaan ja tuotehintojen vertailun vaikeuksiin. Rekisteri esitellään 
uutena innovaationa, jolla voi olla iso vaikutus urakointiliikkeen menestykseen. Seuraavilla 
välilehdillä esitetään lyhyesti Gemmacapin sekä Jorma ja Matti Hällin taustoja, jotta voidaan 
vahvistaa näkemysosaamisen ja urakoitsijan arjen asiantuntijan mielikuvaa.  
 
Sivujen sisältöä muokataan ajan mittaan, esimerkiksi sitouttavaan sisältöön siirryttäessä voi-
daan aloittaa säännölliset blogipäivitykset. 
 
Urakointiliikkeen johtajan tai työnjohtajan hyväksyessä ostolaskuja Adminetissä tulee loppu-
summan viereen punaisella merkintä mikäli Rekisteri on havainnut, että tarjoukseen valittuja 
tarvikkeita olisi voinut korvata toisilla, halvemmilla tuotteitta. Mikäli käyttäjällä ei ole Vas-
taavien tuotteiden rekisteriä käytössään, ei hän näe mitkä tuotteet olisi ollut Rekisterin kaut-
ta mahdollista korvata, vaan ainoastaan pienemmän loppusumman. Ideana on, että käyttäjä 
haluaa selvittää, mitkä tuotteet olisivat korvattavissa vastaavilla tuotteilla ja tilaa Rekisterin 
käyttöönsä. Lisäämällä tämäntyyppisiä ”huomautuksia” niihin Adminetin sovelluksiin, joissa 
Rekisteriä voidaan käyttää, tavoitetaan asiakas juuri ostohetkellä ja havainnollistetaan konk-
reettisesti kuinka Rekisterin käyttäminen hyödyntäisi yritystä.  
7.2 Sitouttava sisältö 
Sitouttavan sisällön käyttöönotto edellyttää, että Gemmacapin ja Rekisterin tunnettuus on 
kasvanut niin paljon, että sitouttavan sisällön hyödyntäminen on kannattavaa. Mittareiksi voi-
daan asettaa esimerkiksi että 
- jokainen Adminetin asiakas on kontaktoitu vähintään kerran  
- lähetettyjen sähköpostien perusteella on tullut useampia yhteydenottoja 
- www-sivujen vierailijamäärät ovat tasaisessa nousussa 
- yli 50 Adminetin asiakasyritystä (eli noin 16%) on ottanut Rekisterin käyttöönsä. 
 
Sitouttavan sisällön levittämisessä hyödynnetään www-sivuja, Facebookia ja sähköpos-
tisuoraa. Www-sivuilla voidaan aloittaa kerran, kaksi kertaa kuukaudessa päivitettävä blogi, 
jonka aihepiiri käsittää muun muassa: 
- urakointialan tulevaisuudennäkymät ja kuinka niihin voi varautua 
- alan teknologiset edistysaskeleet 
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- urakoitsijan arki, haasteet ja ratkaisut 
- yksittäisten (Reksiterin käyttöönsä ottaneiden) urakoitsijoiden haastattelut. 
 
Kirjoituksissa ei tule suoraan mainostaa Rekisteriä ”tilaa se!” –tyylisesti, vaan Rekisteriä ja 
Gemmacapin asiantuntijuutta kuljetetaan teksteissä mukana punaisena lankana. On kuitenkin 
tärkeää pyrkiä pitämään tekstin sisältö avoimena ja suhteellisen tasapuolisena, jotta voidaan 
välittää mielikuva näkemysosaamisesta eikä puhtaasta mainostekstistä. Blogikirjoituksiin lisä-
tään mahdollisuus kommentointiin ja kommentteihin tulee myös vastata, koska se antaa mah-
dollisuuden avata henkilökohtaisen kommunikointiväylän asiakkaiden kanssa. Viestinnän sävyn 
on oltava mahdollisimman rehellinen, yksinkertainen ja urakoitsijan kannalta relevanttia. Kri-
teereiksi voidaan asettaa Tannin ja Kerosen (2013, 27) listaamat ja luvussa 3.2 esitellyt 
- olennaisuus 
- luotettavuus 
- helppo lähestyttävyys. 
 
Sitouttavan sisällön tärkeimpiä päämääriä on Rekisterin käyttäjämäärien lisääminen sekä asi-
akkaiden ”huomaamaton” ohjaaminen kohti VIRTUa mielipidejohtajan-aseman kautta.  
 
Samalla tavalla voidaan hyödyntää myös Facebookia, mahdollisuutena dialogiin asiakkaan 
kanssa. Www-sivujen blogikirjoitukset voidaan linkittää Facebookiin ja avata keskustelu ai-
heesta. Facebookissa asiakkaat voivat myös kertoa omia kokemuksiaan ja kehitysehdotuksiaan 
Rekisteristä. Jatkuva dialogi antaa myös mahdollisuuden tyytymättömyystekijöiden nopeaan 
tunnistamiseen ja niihin reagointiin.  
7.3 Aktivoiva sisältö 
Aktivoivan sisällön päämääränä on ohjata asiakkaat VIRTUun. Ennen aktivoivaan sisältöön siir-
tymistä tulee valtaosan Adminetin käyttäjistä olla jo siirtynyt Rekisterin käyttäjiksi, koska 
muussa tapauksessa VIRTUn lanseeraaminen on hyvin vaikeaa, sillä VIRTUn toiminta perustuu 
hyvin pitkälle Vastaavien tuotteiden rekisteriin. Aktivoivan sisällön levittäminen aloitetaan 
vasta juuri ennen VIRTUn lanseerausta, koska muuten viestinnän sisältö menee hukkaan. Ei 
ole järkevää pyrkiä aktivoimaan asiakasta tilaamaan palvelua, jota ei ole vielä lanseerattu.  
 
Vaikka VIRTUsta voidaan lähettää myös tiedote-tyyppinen sähköpostisuora, tulee markkinoin-
nin ensisijaisesti perustua www-sivuilla ja Facebookissa pidemmällä aikavälillä tehtyyn poh-
justustyöhön. Tavoitteena on saada asiakkaat odottamaan VIRTUn lanseerausta, koska he ovat 
ymmärtäneet sen mukanaan tuomat edut yritykselleen.  
 
Käsittelemällä www-sivujen blogikirjoituksissa tukkujen ja urakointiliikkeiden välisiä suhteita, 
voidaan havainnollistaa kuinka VIRTU muuttaisi vallitsevan tilanteen paremmaksi urakoitsijan 
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kannalta. Viestinnässä tulee myös korostaa matalan intesiteetin tekijöitä, eli esimerkiksi 
kuinka urakoitsijan ei VIRTUn käyttöönottoa varten tarvitse muuttaa ostotottumuksiaan ot-
taakseen, vaan hän voi edelleen jatkaa Adminetin asiakkaana ja saada jatkossa sen kautta 
entistä parempaa ja kokonaisvaltaisempaa palvelua.  
8 Työn pohdinta 
Tämän työn tavoitteena oli laatia pitkän aikavälin markkinointistrategia Gemmacap Oy:lle, 
jota noudattamalla yritys voisi markkinoida Vastaavien tuotteiden rekisteriään sekä ohjata 
asiakkaitaan kohti tulevaisuudessa lanseerattavaa VIRTUa. Sitä, onko tässä tavoitteessa onnis-
tuttu, on kirjoittamisen ajankohtana vielä vaikea sanoa. Vasta soveltamalla laadittua markki-
nointistrategiaa käytännössä pidemmän aikaa voidaan tietää tuottaako se toivotunlaisia tulok-
sia.  
 
Silti työtä voidaan kuitenkin tarkastella esimerkiksi ammattikorkeakoulun opinnäytetyölle 
asetettujen vaatimuksien kautta sekä sen yhteydessä suoritetun tutkimuksen osalta.  
 
Yksi tämän opinnäytetyön suurimmista haasteista oli, että kirjoittaja asui Espanjassa sen työs-
tämisen ajan. Tämä kavensi käytettävissä olevien tutkimusmenetelmien valikoimaa oleellises-
ti. Lisäksi yhteydenpito opinnäytetyön ohjaajiin tapahtui lähes kokonaan sähköpostin välityk-
sellä, eikä henkilökohtainen osallistuminen seminaareihin ollut mahdollista.   
 
Opinnäytetyö on tehty markkinointilinjan työnä ja siksi sen viitekehyksiksi haettiin juuri 
markkinoinnin aineistoa. Lopullinen aineisto valikoitui toimeksiantajayrityksen ja markkinoi-
tavan tuotteen ominaispiirteiden perusteella. Viitekehys osoittautui hyvin yhteensopivaksi 
urakointialan ja toimeksiantajayrityksen tuotteiden kanssa, mikä helpotti markkinointistrate-
gian laadintaa. Keskisen ja Lipiäisen (2013) sekä Tannin ja Kerosen (2013) teoksien painopis-
teet olivat hyvin pitkälle juuri niissä asioissa, joiden voidaan katsoa olevan Gemmacapin vah-
vuuksia.  
 
Haasteita puolestaan toivat muun muassa se, että Gemmacap Oy on vastaperustettu yritys, 
eikä sillä kirjoittamisen hetkellä ollut esimerkiksi omia www-sivuja. Lisäksi yrityksen (toistai-
seksi) ainoa palvelu, Vastaavien tuotteiden rekisteri, toimii vain Admicomin Adminet-
ohjelmistopalvelussa. Markkinointia suunniteltaessa oli siten otettava huomioon kuinka Gem-
macapin osuus Rekisterissä voidaan tuoda esille. Kuten suoritettu tutkimus osoitti, on Rekiste-
rin tunnettuus toistaiseksi varsin heikkoa, minkä takia myös tutkimuksen vastausprosentti jäi 
alhaiseksi. Tutkimuksessa käytettiin kokonaisotantaa, joten vastausten määrän lisääminen 
käyttämällä laajempaa otantaa ei olisi ollut mahdollista. Alhaisempi vastausprosentti vaikut-
taa esimerkiksi siten, että tuloksien yleistettävyyteen tulee suhtautua varovaisesti. Toisaalta 
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tutkimuksen tuloksista on ollut Gemmacapille aidosti hyötyä ja niitä on käytetty osana ”mai-
nospuhetta” asiakkaille soitettaessa.  
 
Yksittäisistä huomioista tutkimuksen osalta voidaan mainita että toimialoista kysyttäessä olisi 
LV- ja I-vaihtoehtojen lisäksi voinut lisätä LVI-vaihtoehdon, koska se on varsin yleinen toimi-
alayhdistelmä urakointialalla, mikä kävi myös vastauksista ilmi. Se olisi helpottanut vertailua 
vastaajien kesken. Lisäksi kysymyksen seitsemän sanamuotoilua tai vastaustapaa olisi pitänyt 
muuttaa, sillä kysymykseen ei tullut yhtään vastausta.  
 
Jatkotutkimusaiheita pohdittaessa nousee Rekisterin käytettävyys esille. Kuten aiemmin on 
mainittu, on Rekisteri puhtaasti ”value in use” –periaatteella (Keskinen & Lipiäinen 2013, 137) 
toimiva palvelu, minkä takia sen käytettävyys on täysin ratkaisevassa asemassa sen tuoman 
arvonlisän osalta. Vastauksia analysoitaessa jaettiin vastaajat kahteen ryhmään ja suurimmat 
erot ryhmien kesken oli havaittavissa kysymyksen neljä kohdalla; missä sovelluksessa olet 
käyttänyt Rekisteriä? Esimerkkinä mainittakoon, että niistä käyttäjistä, jotka arvioivat Rekis-
terin hyödylliseksi, oli 15 % käyttänyt ostotarpeet-sovellusta, kun taas toisessa ryhmässä sitä 
ei ollut käytetty lainkaan. Jatkotutkimusta kaivattaisiin siten sen osalta, mitä ongelmia käyt-
täjät ovat Rekisteriä käyttäessään kohdanneet sekä miten he näkevät sen toimivuuden eri 
sovellusten kohdalla.  
 
Yhteenvetona voidaan sanoa, että opinnäytetyö onnistui tavoitteessaan eli markkinointistra-
tegian laatimisessa, mutta kyseisen strategian toimivuus selviää vasta ajan kanssa.  
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Liite 1: Kyselylomake 
Kyselyn vastauksia käytetään palvelun kehittämiseksi entistä paremmin urakoitsi-
joiden tarpeita vastaavaksi. Kyselyssä on 12 kysymystä ja siihen vastaamiseen 
menee noin 10 minuuttia.  
 
Vastanneiden kesken arvotaan kaksi Finnkinon elokuvalippua tai kilo lakritsia. Mi-
käli haluat osallistua arvontaan, jätä sähköpostiosoitteesi sille varattuun tilaan 
lomakkeen loppuun. 
 
1. Mikä on yrityksesi toimiala? 
Voit valita useamman vaihtoehdon. 
¡ LV 
¡ I 
¡ LVIS 
¡ Kylmä 
¡ Sähkö 
¡ Data 
¡ Tele 
¡ Muu:_____________________ 
 
2. Mikä on yrityksesi vuosittainen liikevaihto? 
¡ Yli 15 milj. euroa 
¡ 5-15 milj. euroa 
¡ 1-5 milj. euroa 
¡ 0,5-1 milj. euroa 
¡ 0-0,5 milj. euroa 
 
3. Mikä on asemasi yrityksessä?  
Valitse ensisijainen roolisi.  
¡ Johto 
¡ Työnjohto 
¡ Hallinto 
 
4. Missä sovelluksessa olet käyttänyt Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
Voit valita useamman vaihtoehdon. 
¡ Tarjouslaskenta 
¡ Ostotarpeet 
¡ Ostotilaus 
¡ Projektivalvonta 
¡ Ostolaskujen tarkistus 
¡ Varastovalvonta 
¡ Tuotekysely 
 
5. Koetko Vastaavien tuotteiden rekisterin olevan hyödyllinen palvelu yrityksesi 
kannalta? 
¡ Kyllä 
¡ Ei 
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Jos vastasit edelliseen kysymykseen ”kyllä”, voit siirtyä suoraan kysymykseen 8. 
 
6. Jos ei, miksi? 
Voit valita useamman vaihtoehdon. 
¡ Vastaavia tuotteita ei löydy niiden tuotteiden osalta, joita yritys ostaa. 
¡ Rekisterin tarjoamat tuotteet eivät ole asennusteknisesti vastaavia. 
¡ Rekisterin tarjoamat tuotteet eivät ole laadullisesti vastaavia. 
¡ Rekisterin käyttö on liian vaikeaa. 
¡ Yritykseni tekee ostot muuta kautta. (Esim. tukun omien nettisivujen kautta.) 
 
7. Jos valitsit edellisen kysymyksen vaihtoehdoista "tuotteet eivät ole asennus-
teknisesti vastaavia" tai "tuotteet eivät ole laadullisesti vastaavia", anna esimerk-
kejä tuotteista 
_____________________________________________________________________ 
 
8. Vastaavien tuotteiden rekisteri tarjoaa aidosti vastaavia tuotteita. 
¡ Täysin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin eri mieltä 
¡ Täysin eri mieltä 
 
9. Vastaavien tuotteiden rekisteri tarjoaa selkeästi halvempia vaihtoehtoja tuot-
teille. 
¡ Täysin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin eri mieltä 
¡ Täysin eri mieltä 
 
10. Vastaavien tuotteiden rekisterin avulla yritykseni voi saavuttaa säästöjä os-
toissa. 
¡ Täysin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin eri mieltä 
¡ Täysin eri mieltä 
 
11. Vastaavien tuotteiden rekisterin käyttö on helppoa. 
¡ Täysin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin samaa mieltä 
¡ Jokseenkin eri mieltä 
¡ Täysin eri mieltä 
 
12. Miten kehittäisit Vastaavien tuotteiden rekisteriä? 
Voit valita useamman vaihtoehdon. 
¡ Ei ehdotuksia 
¡ Lisää toimittajia 
¡ Tarkempi asennustekninen vastaavuus ehdotetuille tuotteille 
¡ Tarkempi laadullinen vastaavuus ehdotetuille tuotteille 
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¡ Tuotteen käyttömukavuuden ja käytön helppouden parantaminen 
¡ Muu: ____________________________________________ 
 
Mikäli haluat antaa vapaamuotoista palautetta Vastaavien tuotteiden rekisteristä, 
otamme sen kiitollisina vastaan. 
____________________________________________________________________ 
 
Mikäli haluat osallistua kilpailuun, jätä tähän sähköpostiosoitteesi.  
____________________________________________________________________ 
 
Kiitos vastauksistasi! 
 
Muistathan painaa ”Lataa” painiketta, kun olet valmis. 
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Liite 2: Tutkimuksen kohderyhmälle lähetetty sähköposti 
 
Viestin otsikko: Vastaa kyselyyn Adminetin Vastaavien tuotteiden rekisteristä ja voita elokuva-
lippuja tai lakritsia! 
 
Hei, 
 
Olen opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta, Leppävaarasta ja olen tekemässä opinnäyte-
työtäni Adminetin Vastaavien tuotteiden rekisteristä.  
 
Yrityksellesi annettiin Vastaavien tuotteiden rekisteri koekäyttöön ajalle 18.8. – 18.10.2016. 
Nyt toivoisimmekin, että voisit vastata pieneen kyselyyn koskien sen hyödyllisyyttä ja käytet-
tävyyttä. Kyselyyn pääset alla olevan linkin kautta. Kyselyssä on 12 kysymystä ja siihen vas-
taamiseen menee noin 10 minuuttia. Tutkimuksen tuloksia käytetään rekisterin kehittämiseen 
entistä paremmin urakoitsijoiden tarpeita vastaavaksi.  
 
Vastanneiden kesken arvotaan kaksi Finnkinon elokuvalippua tai kilo lakritsia (voittaja saa itse 
valita kumman palkinnoista haluaa). Mikäli haluat osallistua arvontaan, jätä sähköpostiosoit-
teesi sille varattuun tilaan lomakkeen loppuun.  
 
Linkki kyselyyn: https://goo.gl/forms/cfOIMOu67z2iqLo62 
 
Kiitos osallistumisestasi ja onnea arvontaan! 
 
Ystävällisin terveisin 
Elina Häll 
